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La presente tesis detalla el desarrollo de un Datamart para el pronóstico de ventas 
de la empresa Braco Inversiones S.A.C., debido a que la situación empresarial 
previa a la aplicación del datamart presentaba deficiencias en cuanto al nivel de 
eficacia y crecimientos de ventas. El objetivo de esta investigación fue determinar 
la influencia de un Datamart para el pronóstico de ventas en la empresa Braco 
Inversiones S.A.C. en el año 2018. 
Por ello, se describe previamente aspectos teóricos de lo que es el proceso de 
ventas, así como las metodologías que se utilizaron para el desarrollo del Datamart. 
Para el desarrollo del datamart, se empleó la metodología Hefesto, por ser la que 
más se acomodaba a las necesidades y etapas del proyecto, además por ser rápida 
en tiempos de entrega, de esta manera no se generó resistencia al cambio en los 
usuarios. 
Para el desarrollo de la investigación  PENTAHO, base de datos Mysql y la interfaz 
de usuario en PHP a fin de automatizar las tareas a diarias del personal encargado 
de este proceso.  
El tipo de investigación es aplicada, el diseño de la investigación es Pre-
experimental y el enfoque es cuantitativo. La población se determinó a 1200 
documentos de pagos, agrupados en 26 fichas de registro. El tamaño de la muestra 
quedó conformada por 292 documentos, estratificados por días. Por lo tanto, la 
muestra quedó conformada en 26 fichas de registro. El muestreo es el aleatorio 
probabilístico simple. La técnica de recolección de datos fue el fichaje y el 
instrumento fue la ficha de registro, los cuales fueron validados por expertos. 
La implementación del Datamart permitió incrementar el nivel de eficacia del 57% 
al xxx%, del mismo modo, se incrementó el crecimiento de ventas  2% al xx %. Los 
resultados mencionados anteriormente, permitieron llegar a la conclusión que el 
Datamart mejora el proceso de ventas en la empresa Braco Inversiones S.A.C. 
Palabras clave: DATAMART, PROCESO DE VENTA, PRONOSTICO DE VENTA, 
HEFESTO. 
 






This thesis details the development of a DataMart for the sales forecast of the 
company Braco Inversiones S.A.C., because the business situation prior to the 
application of the DataMart presented deficiencies in terms of the level of efficiency 
and sales growth. The objective of this investigation was to determine the influence 
of a DataMart for the forecast of sales in the company Braco Inversiones S.A.C. in 
the year 2018. 
For this reason, theoretical aspects of what the sales process is, as well as the 
methodologies used for the development of the Datamart, are previously described. 
For the development of the datamart, the Hephaestus methodology was used, as it 
was the one that best suited the needs and stages of the project, as well as being 
fast in delivery times, in this way no resistance was generated to the change in the 
users. 
The type of research is applied, the design of the research is Pre-experimental and 
the approach is quantitative. The population was determined at 1200 payment 
documents, grouped into 26 record cards. The sample size was made up of 292 
documents, stratified by days. Therefore, the sample was made up of 26 record 
cards. The sampling is the simple probabilistic random. The technique of data 
collection was the signing and the instrument was the registration form, which were 
validated by experts. 
The implementation of the Datamart allowed to increase the level of effectiveness 
from 57% to 67%, in the same way, sales growth increased 2% to 27.73%. The 
results mentioned above, led to the conclusion that the Datamart improves the sales 
process in the company Braco Inversiones S.A.C. 























































1.1. Realidad Problemática 
En el escenario internacional, según Collazo, Manuel M (2014,p.18) 
manifiesta que: “el sector farmacéutico se encuentra en continuo 
crecimiento, caracterizado por una competencia oligopólica basada en la 
dependencia de los productos; 25 empresas controlan cerca del 50 % del 
mercado mundial. Su fuerza competitiva se basa en la investigación y el 
desarrollo (I-D) -a la que se destinan alrededor del 12 % de los ingresos de 
la industria-, en la apropiación de las rentas mediante el sistema de 
patentes y en las cadenas de comercialización. Las características básicas 
de las empresas farmacéuticas coinciden con las de la generalidad de las 
EMN, al ser una industria altamente oligopolista y muy extendida en la que 
un número de empresas relativamente enormes, pertenecientes a un grupo 
reducido de países dominan la casi totalidad de la producción, investigación 
y comercialización de los fármacos en el mundo”. 
En el escenario nacional, según Alafarpe (2014) manifiesta que: que el 
mercado farmaceutico retail en Perú creció un 15,8%, mientras que en 
unidades creció un 9,6%, en el mismo periodo, informó la Asociación 
Nacional de Laboratorios Farmaceuticos. Dio a conocer que el mercado 
ético (productos con prescripción médica) creció en un 15,9% y en volumen 
de venta, en un 9,3%.Este segmento represento el 81,8% del mercado 
retail, mientras que el mercado popular (productos de ventas libre) creció 
un 8,2% y un 10,7% en unidades y representó el 18,2% restante.Finalmete 
sostiene que el precio promedio de los medicamentos actualmente se 
encuentra en USD 8,85 , lo que significo un incremento 5% respecto al 
2013”.(p.2). 
Considerando que las empresas se están enfrentando a una época de 
cambios, la ventaja competitiva es la diferencia entre el éxito y el fracaso, 
todas las empresas de diferentes sectores y tamaños se están basando en 
esas Tecnologías de Información y Comunicaciones para transformar la 
manera de realizar los negocios, integrar procesos, mejorar la productividad 
y las relaciones con las empresas colaboradoras. 
 




La presente investigación se realiza en la empresa Braco Inversiones 
S.A.C. ubicada en el distrito de Cercado de Lima, provincia de Lima. La 
organización tiene como visión iniciar las operaciones con proyección y 
objetivos claros, con seguridad y confianza, aspiramos ser socios 
estratégicos de todas las instituciones públicas, privadas y personas 
naturales, en todo el contexto de lo que ofrecemos. 
Según lo expresado en la entrevista concedida por el Gerente General, el 
señor Roberto Martínez (ver anexo 7); actualmente la empresa para realizar 
una venta de cualquier  catálogo de sus productos día a día pasas por 
procesos en las cuales hacen función en un Excel que se encuentra 
instalado en la empresa, con ello tiene una base de datos que le permite 
generar reportes para visualizar información del estado de las áreas de la 
organización, ya sea ventas, compras, recursos humanos, marketing, entre 
otras. Nos comenta dado que normalmente el jefe del área administrativa 
se reúne con el área de ventas para poder obtener reportes de ventas y 
proyección de las mismas, puesto que de ella se genera la rentabilidad de 
las ventas del negocio, permitiendo planificar, coordinar y controlar 
actividades y recursos en base a eso, la empresa Braco Inversiones, 
mediante sus datos históricos, desea conocer cuáles serán las ganancias 
que obtendrán al momento de realizar una venta de sus servicios, dentro 
de los cuales se encuentra los medicamentos, Material Médico 
Descartable, Antisépticos y Galénicos, Instrumental Quirúrgico, entre otros. 
Se busca pronosticar de manera anual, mensual o semanal en número de 
ventas de sus principales productos de tal manera que se podrá determinar 
las ganancias que se obtendrán por estas futuras ventas y que, gracias a 
la aplicación de dicha herramienta informática, contribuirá a que la empresa 
tome medidas de precaución cuando el mercado esté bajo. Cabe destacar 
que el pronóstico de ventas se realiza dentro de la empresa, pero de una 
forma poco convencional. 
 
 




Además, la empresa se encontró en la situación en la que muchas veces, 
los resultados esperados del tratamiento de la información de cada área 
colaboradora no fueran los esperados, lo que no permitió tener la debida 
proyección de las ventas y alcanzar las metas propuestas, por consiguiente 
no permitió aumentar el nivel de eficacia, la cual actualmente está en el 
57%, como se evidencia en la figura 1, los resultados esperados del 
comportamiento de las ventas es de 50 %, pero actualmente se llegan a 
60% de las ventas, debido al manejo de información administrativa y falta 
de compromiso. 








Por otro lado, no se tenía resultados de los pronósticos de ventas en ciertos 
tiempos predeterminados, ya que no se puede tomar decisiones exactas 
sobre el crecimiento de las ventas, a consecuencia de esto no se podía 
predecir las ventas en un futuro, como se evidencia en la figura 2, el 
crecimiento de las ventas actualmente se encuentra en un 69%. 
Figura2 Crecimiento de ventas en el pronóstico de ventas 
 
 








Por lo cual, la persistencia de estos problemas conllevo inicialmente a que 
no se alcancen las metas propuestas, se tenga pérdida económica y por 
ultimo no tener la debida proyección estratégica para el área de ventas. Por 
ello surge la siguiente pregunta: ¿Qué sucederá si continúa el problema? , 
en respuesta a dicha pregunta, se seguirán tomando malas decisiones, no 
aumentara proyecciones o pronóstico  de ventas puede perjudicar la 
rentabilidad de ventas de Braco Inversiones y con ello sus ganancias. 
1.2. Trabajos Previos 
• José Carlos Arana Navarro, realizaron la investigación “Influencia de un 
sistema de información basado en business intelligence en el proceso de 
toma de decisiones del área comercial en el empresa Acuario Service 
S.A.C.”, en el año 2014, en la Universidad Cesar Vallejo-Perú. Identificaron 
que el problema dicho proceso como punto clave en la gestión del área 
comercial; así mismo buscó mejorar dicho proceso. La metodología de 
desarrollo fue la de HEFESTO, por ser la que más se acomodaba a las 
necesidades y etapas del proyecto. Se contó con una población de 20 
clientes y 05 resultados alcanzados por los indicadores comerciales del 
área comercial, para lo cual se utilizó una muestra de 20 clientes para la 
medición del tiempo en el análisis de alternativas y 05 resultados 
alcanzados por los indicadores comerciales para la medición de la eficacia 
de los mismos, la forma en cómo se recogieron los datos se realizó, a 
través, de un muestreo No probabilístico, además de utilizar instrumentos 
de fichas de observación. El tipo de estudio fue explicativo y aplicada, 
además el diseño fue pre– experimental. La implementación permitió, la 
reducción del tiempo en análisis de alternativas de 1702 a 32 segundos 
aproximadamente y el aumento de la eficacia de 68,2 a 82.8 % 
aproximadamente, llegando a la conclusión que el sistema de información 
basado en Business Intelligence mejora el proceso de toma de decisiones 
del área comercial en la empresa Acuario Service S.A.C.  
 
 




De la presente investigación se tomó como aporte conceptos para el marco 
teórico, siendo de soporte al indicador del nivel de eficacia en la variable 
dependiente. Así mismo me sirvió para tener en cuenta la correcta elección 
de la metodología para el desarrollo del DataMart que garantizó el 
crecimiento en el proceso de ventas.  
• Irene Leydi Roque Montalvo realizó la investigación “Análisis 
Comparativos de Minería De Datos Para La Predicción De Ventas”, en el 
año 2016, en la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo- Chiclayo. El 
identifica  realizada un estudio desarrollado que sea empleado para la 
predicción de ventas, A pesar de que estos algoritmos obtuvieron en 
promedio hasta un 85 % de efectividad para pronósticos aún resta mejorar 
esas tasas de acierto es por ello que en esta investigación se pretende 
realizar un análisis de rendimiento comparativo se realizó un estudio y 
análisis en el proceso de toma de decisiones obtuvieron en promedio hasta 
un 85 % de efectividad para pronósticos aún resta mejorar esas tasas de 
acierto es por ello que en esta investigación se pretende realizar un análisis 
de rendimiento comparativo de las diferentes técnicas de minería de datos 
como son las series temporales, seleccionando la que mejor se adapta para 
la predicción de ventas orientado en el sector comercialización de artículos 
deportivos tomando como referencia la empresa El Astro SAC ubicada en 
la calle Alfredo Lapoint Nro. 1189 Chiclayo. El objetivo de la investigación 
Realizar un análisis comparativo del rendimiento de las técnicas de minería 
de datos para la predicción de ventas orientado a la comercialización de 
artículos deportivos. Su población está compuesta por el número registros 
de ventas de periodos 2011-2014 de la Empresa El Astro S.A.C. El sistema 
comparativo dio el siguiente resultado observamos que de acuerdo a la 
fórmula aplicada el porcentaje de confiabilidad del modelo con respecto a 
los pronósticos arrojados en los meses determinados en la muestra 
obteniendo un grado de confianza en HoltWinters 84.42 %, Holt con un 
83.96% y ETS obtuvo el 90.51%. Por lo tanto el nivel de confianza más 
elevado corresponde a ETS. Los objetivos alcanzados fueron realizar una 
evaluación de las técnicas de minería de las cuales se seleccionó los 
modelos que mejor se adaptan para este tipo de predicción como son las 




series de tiempo utilizando los algoritmos de HoltWinters, Holt y ETS debido 
a que en dichos métodos tiene presentes los componentes de nivel, 
tendencia y estacionalidad la cual se adapta a la data proporcionada, 
logrando desarrollar la aplicación que muestra los resultados generados al 
comparar los métodos utilizados, con el fin de poder analizar los resultados 
obtenidos. Mediante los indicadores los cuales fueron la confiabilidad que 
obtuvo el modelo al predecir las ventas y el tiempo que demoro en generar 
los pronósticos. 
De este antecedente se tomó el análisis y la metodología de la investigación 
para el desarrollo de tesis debido que permitirá la realizar pronóstico de 
ventas. 
• Martha Patricia Toagina Toagina realizo la investigación “Construcción de 
un DataMart orientado a las ventas para la toma de decisiones en la 
empresa Amevet Cia. Lida” en el año 2014, en la Universidad Técnica de 
Ambato, trató el problema del tiempo en generar los reportes de las ventas 
y en la eficacia de las decisiones tomadas. El objetivo fue determinar la 
eficacia de las decisiones tomadas y el tiempo en generar los reportes. La 
justificación fue que el departamento de ventas pudo consultar la 
información sin tener que depender de personal técnico que genere 
consultas específicas, lo cual además conlleva en disminuir el tiempo de 
espera en la generación de consultas y reportes para analizar las ventas 
que realizan y tomar una decisión precisa. La metodología de estudio fue 
la investigación de campo, ya que se tuvo que describir de qué modo o 
porque causas se produce el problema y así poder determinar si es factible 
o no solucionarse. Las técnicas utilizadas fueron de una entrevista y una 
ficha de observación. La metodología con la que se desarrolló el DataMart 
fue Ralph Kimball. La población fue compuesta por los 4 personales de la 
empresa y 6 reportes. La muestra fue compuesta por los 4 personales de 
la empresa y 6 reportes. El muestreo fue el no probabilístico. Los resultados 
mostraron eficacia en las decisiones tomadas en un 80% y reducción de 
tiempo en la generación de reportes en un 100%. Las conclusiones indican 
que se aumentó la eficacia de las decisiones tomadas y se redujo el tiempo 
en la generación de reportes.” 





De este antecedente se tomó como aporte conceptos para el marco teórico, 
siendo de soporte a la variable independiente 
• Elías Aguilar, Jorge realizo la investigación en el tesis de grado para optar 
el título de ingeniero de sistemas desarrollado en la universidad Mayor de 
San Marcos “Desarrollo de un datamart para mejorar la toma de decisiones 
en el área de planificación comercial del segmento Premium de telefónica”; 
el autor señala que dicha empresa de telecomunicaciones que los reportes 
son entregados a des tiempo o no son entregados ocasionando una mala 
toma de decisiones indica que la información entregada no es válida para 
el análisis, las herramientas no son las óptimas, eso conlleva a una toma 
de decisiones fallida. Es muy tedioso hallar la información existente dentro 
de la empresa, ya que están involucrados diversas áreas. Su principal 
objetivo del estudio es desarrollar un Datamart para optimizar la toma de 
decisiones en el área de planificación comercial del segmento Premium de 
Telefónica del Perú. El autor plantea como hipótesis general que la falta de 
un datamart en proceso de toma de decisiones afecta en el Tiempo de 
obtención de Información en el área de planificación comercial de telefónica 
conlleva a no tener la información exacta y los reportes exactos para la 
toma de decisión generando el incremento de costos. Llevo a cabo el tipo 
de investigación aplicada debido a que se implementó el datamart en el 
área de estudio. La población fue la cantidad de Reportes Solicitados al 
mes Cantidad de Altas de clientes al mes. 
 
Para la elaboración del datamart se empleó la metodología de Ralph 
Kimball, la cual consta de las siguientes fases: Planificación, requerimiento, 
análisis, diseño, construcción y despliegue. Como conclusión se tuvo que 
el datamart elaborado contempla y contiene toda la información  relevante 
y necesaria que se emplea día a día en la toma de decisiones por lo que 








• Torres Gonzales, Brian Roger  realizo la investigación “Aplicación web 
para la gestión de ventas en el Área de marketing en la Empresa Zam 
Marketing Consultora SAC” en el año 2017, en la Universidad Cesar Vallejo, 
trato que surgió en la empresa viene a ser la baja productividad de los 
asesores comerciales, ya que manejan una  base de cliente extensa, por lo 
cual la base trabajada lo realizan en Excel ya que no cuentan con un 
sistema que pueda automatizar los procesos y por ellos existen problemas 
de cruce de información con otros asesores y/o pérdida de clientes, como 
uno de los problemas tomadas en la empresa tiene una meta fija en cuanto 
a su crecimiento por las ventas, actualmente se encuentra en un -0.56% 
debido  que al no existir una base de clientes bien trabajada y los asesores 
comerciales no realizan las visitas respectivas que la empresa necesita no 
puedan llegar todos a la meta por lo que genera reducción de personal por 
falta de pagos ya que todos los asesores se basan en mejorar las ventas 
de la empresa y ser una de las mejores en el mercado nacional brindado 
productos de calidad a sus clientes. 
 
Esta tesis sirve como referencia ya que la tesista va a mejorar la 
productividad de la empresa que es lo que se quiere hacer en este trabajo 
de investigación. 
 
• Campomanes Ponte, Jhon Cromer  realizo la investigación “Datamart en 
el proceso de toma de decisiones de ventas de la Empresa Industria del 
Calzado el lobo S.A.C.” en el año 2017, en la Universidad Cesar Vallejo, 
trato como objetivo principal implementar una herramienta de inteligencia 
de negocios conocido como Almacén de datos departamentales Datamarts 
en el proceso de tomas de decisiones de ventas en la empresa Industria 
del calzado el Lobo S.A.C. Dicho sistema facilito llegar a la metas trazadas, 
se realizó la planificación completa en todas las acciones que la empresa 
propone, los datos de las ventas son registrados en el sistemas de ventas, 
en el cual dentro de sus módulos tienen pequeños reportes generales que 
en su mayoría o sirve como soporte a la toma de decisiones para la demora 
en la elaboración, en este contexto de un control efectivo y tomar las 
decisiones adecuadas y oportunas es casi imposible, se observó que tuvo 




un nivel bajo de eficacia de la información para tomar las decisiones, por 
falta de datos procesados y fiscalizados se quiere llegar a un nivel muy 
eficiente, por las razones indicadas, el investigador del desarrollo del 
datamart para el proceso de tomas de decisiones de ventas de la empresa 
Industria del calzado el Lobo. 
 
De esta investigación de la tesis me sirve como referencia como utilizo el 
indicador de nivel de eficacia en la empresa, para el cual se requiere hacer 
en la investigación. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
a) Pronostico de Ventas 
Según Stanton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing (2009). define 
que: Un pronóstico de ventas es una estimación o nivel esperado de ventas 
de una empresa, línea de productos o marca de producto, que abarca un 
periodo de tiempo determinado y un mercado específico. Por lo general, 
el pronóstico de ventas se expresa en unidades de productos (unidades 
físicas) y/o en unidades monetarias (valores). 
Según Chopra, sunil y Meindl, peter. Administración de la cadena de 
suministro (2012). define que: El pronóstico de ventas es una herramienta 
comercial que permite estimar las ventas a futuro, con el fin de establecer 
metas en un determinado periodo, para su elaboración se tienen en cuenta 
los resultados históricos y las tendencias de ventas presentadas por el área 
comercial. La proyección de ventas es el complemento de la planeación 
estratégica ya que es la base para la planeación, proyección, coordinación 
y control de los costos, gastos e inversiones, necesarias para la elaboración 
de presupuestos de ventas, de compra de materias primas e insumos, 









Según Stanton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing (2009).nos 
indica la importancia: El pronóstico de ventas es la base para decidir cuánto 
gastar en diversas actividades como publicidad y ventas personales. Con 
la base de las ventas anticipadas se planea la cantidad necesaria de capital 
de trabajo, la utilización de la planta y las instalaciones de almacenaje. 
También dependen de éstos pronósticos el calendario de producción, la 
contratación de operarios fabriles y la compra de materias primas. 
Según Chopra, sunil y Meindl, peter. Administración de la cadena de 
suministro (2012). Nos indica que: El alcanse de pronostico de ventas es 
recomendable elaborar proyecciones por cada producto  (incluyendo cada 
uno de los items o presentaciones que tenga), línea de productos y para la 
empresa en su conjunto, porque de esa manera se podrá tomar decisiones 
más acertadas (especialmente en lo relacionado a producción, 
aprovisionamiento y flujo de caja) y además, se podrá realizar un mejor 
monitoreo y control al momento de cruzar los resultados del esfuerzo de 
mercadotecnia con el cumplimiento del pronóstico de ventas. 
Característica del pronóstico de ventas 
Según Chopra, sunil y Meindl, peter. Administración de la cadena de 
suministro (2012).nos indica que: Las compañías y los gerentes de cadena 
de suministro deben ser consciente de la siguiente característica de los 
pronósticos. Los pronósticos  siempre son imprecisos y por tanto deben 
incluir tanto su valor esperado como una medida de error del pronóstico. 
Por tanto, el error de pronóstico o incertidumbre de la (demanda)  debe ser 
una información clave en la mayoría de las decisiones de la cadena de 
suministro, desafortunadamente, la mayoría de las compañías no llevan 
ningún registro error del pronóstico.  En  general, los pronósticos en el largo 
plazo son menos precisos que los de corto plazo, es decir los primeros 








Según Stanton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing (2009).nos 
indica lo siguiente: 
Factores a tener en cuenta 
Cuando se toma la decisión de realizar pronóstico de ventas es importante 
que los ejecutivos o administrativos de la empresa tengan en cuenta 
factores como:  
Capacidad de Negocio: Al no conocer la capacidad de inversión, la 
capacidad de producción, la capacidad de abastecimiento, el tamaño, la 
empresa se puede convertir en un limitante para cumplir con las metas 
propuestas por la proyección de ventas realizadas, al producir un 
porcentaje menor al que arroja la proyección.  
Temporadas: Dependiendo del producto la empresa debe conocer las 
épocas o temporadas del año, donde el producto se vende con mayor 
frecuencia, claro está, que los productos de consumo masivo como los de 
la canasta familiar presentan demanda continua.  
Aspiraciones: Se debe tener en cuenta el porcentaje o incremento de 
venta que la empresa quiere obtener, los objetivos de ventas que deben ser 
superiores al porcentaje o cantidades dadas por el punto de equilibrio, 
donde al sobrepasarlo es en realidad que se empieza a percibir las 
ganancias de la empresa. 
Según (Escobar,2016) nos indica lo siguiente:  
SEGUIMIENTO Y CONTROL DE PREVENCIÓN    
Una vez se ha completado una previsión, no debería olvidarse. Ningún 
director quiere que se le recuerde que una previsión es terriblemente 
imprecisa, pero una empresa necesita determinar el motivo por el que la 
demanda actual (o en cualquier variable que se analice) defiere 
significativamente de la prevista. Por el  contrario, si la previsión es precisa, 








Según Johnston, M, Marshall. “Administración de ventas” (2009) nos indica 
lo siguiente: Las startups tecnológicas de etapa temprana deben monitorear 
las métricas de ventas que se describen a continuación al participar en 
ventas directas. Si su startup está buscando financiamiento, estas métricas 
le permitirán calcular proyecciones de ventas realistas como parte de su 
proceso de planificación comercial. (pg.239) 
Fases de Proyección de Ventas 
Tamaño promedio de venta: 
Determine el monto promedio en dólares aportado por cada contrato de 
venta. Refina la métrica eliminando los valores muy altos y bajos que 
sesgan el promedio. Si sus ofertas incluyen una combinación de ingresos 
por servicios (consultoría) y ventas de productos, divida los ingresos en dos 
flujos, a menos que estén inextricablemente vinculados (es decir, no se 
realice ninguna venta de productos sin ingresos por servicios).  
Esta métrica lo ayudará a realizar pronósticos de ventas y a buscar factores 
que contribuyan a aumentar el tamaño de la transacción. 
Tiempo de ciclo de ventas: 
Mida la cantidad promedio de días que las oportunidades de ventas se 
ubican en el embudo (es decir, ¿cuál es la duración del proceso de 
ventas?). El tiempo de ciclo puede medirse como un promedio y como un 
intervalo (por ejemplo, la duración máxima y mínima del proceso), y puede 
categorizar el tiempo de ciclo por tamaño de operación. 
Muchos procesos de venta de tecnología pueden ser muy largos, por lo que 
encontrar formas de acortarlos es extremadamente valioso. Los buenos 
vendedores pasan tiempo al inicio del proceso para establecer el valor que 
ofrecen a los clientes y obtener su aceptación para avanzar en el proceso 
de ventas. Esto les permite a los vendedores enfocar sus esfuerzos en las 
oportunidades que probablemente se cierren, y pasar de las oportunidades 
donde no existe una aceptación. 
 
 




Tasa de conversión: 
Determine la proporción de ofertas cerradas en comparación con la 
cantidad de oportunidades en varias etapas del embudo de ventas . La tasa 
de conversión le ayudará a comprender la calidad de sus procesos de 
calificación y ventas. Por ejemplo, puede ver índices como 20 
oportunidades de venta para generar una venta, 10 prospectos por venta o 
cinco prospectos calificados por venta. 
Tasa de cierre ("tasa de ganancia"): 
Calcule el número de propuestas por venta. Es una variación de la tasa de 
conversión, pero se centra en la etapa final. En esa etapa, su personal de 
ventas habrá invertido una gran cantidad de tiempo y recursos en la 
oportunidad, por lo que esta tasa debería ser lo más alta posible.Una tasa 
de cierre baja o fluctuante es una señal seria de su falta de competitividad 
en el mercado; su propuesta de valor o su relevancia en el mercado puede 
necesitar trabajo. Una baja tasa de cierre puede sugerir que su personal de 
ventas requiera capacitación adicional. Dado lo que se necesita para llegar 
a la etapa final, esta proporción debería ser de alrededor de 1 en 3 (es 
decir, se espera una oferta de cada tres propuestas) o mejor. 
Metodología para Elaborar el Pronóstico de ventas 
El proceso de elaboración del pronóstico de ventas puede ser visualizado 





































Figura3 Metodología para elaborar un pronóstico de ventas 
El punto de partida es la evaluación del marco económico, pasando por la 
estimación del potencial del mercado y de ventas. Finalmente, se debe 
restablecer un primer pronóstico de ventas el cual debe ser comparado con 
los objetivos y expectativas corporativas. Si hay concordancia, el paso final 
consiste en establecer las cuotas de venta para las diferentes unidades de 
negocio y zonas geográficas. Si no existiera concordancia es necesario 
rediseñar el programa de marketing ya que el objeto es alinear los objetivos 
corporativos con los programas de marketing y ventas 
Según Johnston, M, Marshall. “Administración de ventas” (2009) nos indica 
lo siguiente: 
Métodos objetivos para elaborar el pronóstico de ventas 
Recurren  a técnicas cuantitativas analíticas basadas estrictamente en las 
cifras de comportamiento de ventas de periodos anteriores. Los métodos 
mayormente utilizados son: 
- Prueba de mercado 
- Análisis de series temporales  
- La estacionalidad  
Según Johnston, M, Marshall. “Administración de ventas” (2009) nos indica 
lo siguiente: 
Pasos para la elaboración del pronóstico de ventas 
Paso 1: Obtener la información histórica  
Paso 2: Construir el índice de estacionalidad. 
 
Dimensiones e Indicadores 
 
▪ Dimensión Cierre de Ventas 
Según Philip Kotler. “Dirección de Marketing” (2012). Nos indica que: el 
cierre de la venta “Es el momento cuando el cliente consciente o 
inconscientemente toma la decisión de compra después de haber sido 
guiado por el vendedor a través de las 5 etapas antes mencionadas. Aquí 
se registra la venta, se verifica el stock, se elabora el documento de venta 
y luego se termina la venta. 




Indicador: Nivel de Eficacia 
Según Planing. Indicadores de efectividad y eficacia” (2017). Nos indica 
que: Grado en que se logran los objetivos y metas de un plan, es decir, 
cuánto de los resultados esperados se alcanzó. La eficacia consiste en 
concentrar los esfuerzos de una entidad en las actividades y procesos que 












                                      Tabla 1: Formula de Nivel de Eficacia 
Así mismo realizo la adaptabilidad del indicador para el estudio en mi 
problemática proponiendo lo siguiente:  
RA= Resultado Alcanzado de las ventas en el pronóstico de ventas                  
RE= Resultado Esperado de las ventas en el pronóstico de ventas 
NE= Nivel de Eficacia de las ventas en el pronóstico de ventas 
Los cálculos para determinar el nivel de eficacia de la información fueron 
extraídos del libro Evaluación Integral para implementar modelos de 
calidad. 
El nivel de eficacia de la información es simplemente la comparación entre 
lo alcanzado y lo esperado (RA/RE). Los niveles superiores de eficacia 
corresponden a porcentajes de realización muy altos, cuya calificación es 
cada vez más dificultoso de lograr. 
EFICACIA 
NE: RA/RE 
RA: Resultados Alcanzado 
RE: Resultados Esperados 
RANGO PUNTOS 































Indicador: Crecimiento de Ventas 
Según Schultz, D. y Robinson, W  (1995),  manifiestan “el método más 
utilizado se basa en un porcentaje de ventas pasadas o estimadas para el 
futuro para ese producto o marca. La proporción a menudo está 
determinada por la experiencia pasada o por las pautas de la industria o 
categoría. El cálculo es bastante simple. Un porcentaje dado de las ventas 
pasadas o futuras se utiliza para determinar la asignación. 
Esta fórmula es la adaptación de Schultz y Robinson, para medir el 





Figura4 Indicador Crecimiento de ventas 
 
Donde:  
CV = Crecimiento de las Ventas  
VR = Valor Reciente de la Venta  




Según Josep Curto Diaz (2016), define que: “[…]  es un subconjunto de los 
datos del data warehouse con el objetivo de responder a un determinado 
análisis, función o necesidad y con una población de usuarios específica. 
Está pensado para cubrir las necesidades de un grupo de trabajo o de un 
determinado departamento dentro de la organización. Un datamart puede 


























Según J. Romero (2018), nos indica que: “Un Datamart es donde se 
almacenan los datos más relevantes de la empresa, es especializado solo 
es dedicado a un tema a una área en específico, es integrado, volátil, y 
variante al tiempo, el Datamart ayuda una área en específico de la 




Las caracteristica principales de un datamart se clasifican de la siguiente 
manera: 
La información se clasifica en base a los aspectos que son de interés para 
la empresa, excluyendo los datos irrelevantes para el proceso sistema de 













Figura 5 Característica Orientado 
 
Tipo de Datamart 
Datamart OLAP 
Según Josep Curto Diaz (2016), define que: “[…] indica que “Se orienta al 
procesamiento analítico en línea, el método para organizar y consultar 
datos sobre una estructura multidimensional, lo que proporciona una mayor 
agilidad y flexibilidad al usuario de negocio” (p.132).  
 





Según Josep Curto Díaz (2016), define que: “[…] En el contexto de la 
inteligencia de negocio, las herramientas ETL han sido la opción habitual 
para alimentar el data warehouse. La funcionalidad  básica de estas 
herramientas está compuesta por: 
 
• Gestión y administración de servicios. 
• Extracción de datos. 
• Transformación de datos. 
• Carga de datos. 
• Gestión de datos. 
 
Permite extraer datos del entorno origen, transformarlos según nuestras 
necesidades del negocio para integración de datos y carga estos datos en 




Según Josep Curto Díaz (2016), define que: Los sistemas OLTP  son base 
de datos orientadas al procesamiento transacciones, que puede involucrar 
operación de inserción, modificación y borrado de datos. El acceso de datos 
esta optimizado para tareas frecuentes de lectura y escritura. El historial de 
datos suele limitarse a los datos actuales o recientes. 
Según J. Romero (2018), nos indica que: “Hay tres enfoques principales 
componentes de un Datamart” 
 
Arquitectura de un Datamart 
 
Según Inmon Bill(2002) nos indica que: 
 
“Los Datamart tienen una arquitectura basada en dos enfoques, de acuerdo 
a las operaciones que se desempeñan y requieran desarrollar. Las cuales 
son las siguientes”. 
Top-Down: “Primero se crea el Data Warehouse y después se desarrollan, 
e ingresan los Datamart. Cada parte nueva es entonces redefinida, cada 
vez con mayor detalle, hasta que la especificación completa es lo 
suficientemente detallada para validar el modelo. El modelo top-down se 




diseña con frecuencia con la ayuda de "cajas negras" que hacen más fácil 
cumplir requisitos aunque estas cajas negras no expliquen en detalle los 
componentes individuales”. 
 
En la siguiente figura se encuentra detallada esta arquitectura: 
 
Figura 6 Arquitectura DM Top-Down 
Se observa que primero se carga el DW y después este nutre a los datamart 
existentes, la información trasferida será especializada de acuerdo al área 
o al tema de estudio, la ventaja es que se reduce el tiempo de asociar la 
tabla de hechos, la desventaja es que es muy costosa y requiere de mucho 
tiempo en la elaboración. 
 
Bottom-Up: En la arquitectura, en primer lugar se construirá le Datamart, 
después se integra en un DW más amplio y centralizado, Los Datamarts 
construidos de acá área se unen para crear uno solo que vendría ser el 
DW. 
La siguiente figura presenta esta implementación 
 
















“El Datamarts son cargadas mediante procesos ETL, ellos pasan la 
información apropiada a los Datamarts, los Datamarts en muchas 
ocasiones son creadas independientemente si la existencia de un DW, es 
porque un Datamarts tiene iguales características pero con la especialidad 
que fueron creados para un área en específico y un tema particular.  
La ventaja de esta arquitectura es que cada área crea un datamart en un 
breve lapso de tiempo, y se tienen pequeñas soluciones aun coste bajo. 
Después que ya estén implementados todo los Datamarts ay se decidirá si 
se construye o no un DW.” 
Beneficios de un Datamart 
 
Según Josep Curto Díaz (2016), nos indica que:  
 
“La implantación de estos sistemas proporcionan diversos beneficios como: 
 
- Mejorar las tareas de TI y reducir los esfuerzos de la organización.  
- Mejora la gestión de la documentación y su lectura de los SI en una 
empresa. 
- Dar seguimiento, crear, manipular y mantener, indicadores claves de 
ganancia (KPI) e indicadores claves de meyas (KGI) esenciales para 
la empresa. 
Figura 7 Arquitectura DM Bottom-UP 




- Contribuir información renovada en forma general y detallada  
- Se desarrolla un ambiente integrado de la información (Todo dato se 
convierte en información que crea una compresión que accede a una 
mejora en la toma de decisiones y se vuelven en óptimo efecto, 
creando diferentes datos)  
- Acceder a una visión macro y excelente, autentica, firme y de 
eficacia de toda la información.  
- Optimiza la capacidad de la organización en.  
• Dar preferencia entre o importante y lo redundante  
• Permite ingresar rápidamente al información  
• Mejorar el proceso de toma de decisiones 
 
Componentes del Datamart 
 
Fuentes de datos  
 
Detalle historial  de información que alimenta al datamart, diseñadas para 
realizar grandes cantidades de transacciones. Entre ella tenemos la base 
de datos OLTP (Base de datos para soportar procesos transaccionales). 
 
Proceso de extracción, transformación y carga de datos (ETL) 
 
Los datos se encuentran almacenados en base de datos destinados al 
registro de transacciones. Es necesario extraer y transformar los datos 
antes de cargar los resultados en el DataMart. Todas estas inconsistencias 
deben resolverse antes que los elementos de datos sean almacenados en 
el DataMart. La transformación se encarga de las inconsistencias en los 
formatos de datos y la codificación, que pueden existir dentro de una base 
de datos única y que casi siempre existen cuando múltiples bases de datos 
contribuyen al DataMart. 
 
Un Datamart almacena la información de un área o departamento 
específico y un conjunto de Datamarts forman un DataWarehouse 
Un Datamart es una solución que, compartiendo tecnología con el 
DataWarehouse (pero con contenidos específicos, volumen de datos más 




limitado y un alcance histórico menor), permita dar soporte a una empresa 
pequeña, un departamento o área de negocio de una empresa grande. 
El DataMart cubre de manera óptima las necesidades de informes.  
Herramientas de Explotación 
El DataMart no está orientado a procesos relacionados con la operatividad 
del área determinada. El DataMart está preparado para ser explotado 
mediante herramientas específicas que permiten la extracción de 
información significativa y patrones de comportamiento que permanecen 
ocultos en un enorme repositorio de datos. 
Herramienta de consulta y reporte 
La herramienta de consulta genera entonces un llamado a una base de 
datos, extrae los datos pertinentes, efectúa cálculos adicionales, manipula 
los datos si es necesario y presenta los resultados en un formato claro. 
El procesamiento estadístico se limita comúnmente a promedios, sumas, 
desviaciones estándar y otras funciones de análisis básicas, aunque las 
capacidades varían de un producto a otro, las herramientas de consulta y 


































Figura 8 Herramienta de un Desarrollo de un Datamart 




Según Dusan Petkovic (2016), “nos indica las herramientas de desarrollo.” 
Herramienta de desarrollo 
Microsoft BI 
Es una plataforma completa para el análisis de datos e inteligencia de 
negocios, está basada en Microsoft SQL Server y proporciona capacidades 
de reportes, análisis e integración de datos sin precedente. Sus 
herramientas son fáciles de utilizar ya que interactúan con asistentes y 
permiten realizar productos muy amigables al usuario. 
Plataforma BI Microsoft 
 
▪ SQL Server DBMS: El motor de datos SQL Server constituye el núcleo de 
esta solución de administración de datos empresariales. 
▪ SQL Server Integration Services: puede extraer y transformar datos de 
muchos orígenes distintos, como archivos de datos XML, archivos planos 
y orígenes de datos relacionales, y, posteriormente, cargarlos en uno o 
varios destinos. 
▪ SQL Server Analysis Services: Proporciona procesamiento analítico en 
línea (OLAP) y minería de datos para soluciones de inteligencia de 
negocios.  
 
▪ SQL Server Reporting Services: herramienta de reportes basada en 
servidores, la misma que puede ser empleada para crear y administrar 
reportes tabulares, de matrices, gráficos y de libre formato, la información 
de estos reportes pueden provenir de diferentes orígenes de datos. 
 















Metodología para el desarrollo del Datamart 
Según Bernabeu R, Dario (2010) manifiesta que: 
Hefesto: 
La metodología Hefesto puede concentrarse en cualquier ciclo de vida que 
cumpla con la condición antes declarada. Con el fin de que se llegue  a un 
total  de compresión de cada paso o etapa, se acompañara con la 
implementación en una empresa real, para demostrar los resultados que se 
deben obtener y ejemplificar cada concepto. 
Hefesto es una metodología propia, actualmente se encuentra en una 
continua evolución. 
Esta metodología está compuesta por 4 fases que se describen a 
continuación: 
Pasos y aplicación de la metodología 
• Análisis de requerimientos: Lo primero que se hará será identificar los 
requerimientos de los usuarios a través de preguntas que expliciten los 
objetivos de su organización. Luego, se analizarán estas preguntas a fin de 
identificar cuáles serán los indicadores y perspectivas que serán tomadas 
en cuenta para la construcción del DW. Finalmente se confeccionará un 
modelo conceptual en donde se podrá visualizar el resultado obtenido en 
este primer paso. 
 
 
Figura 9 Herramientas de Desarrollo Datamart 




• Análisis de los OLTP: Seguidamente, se analizarán las fuentes OLTP 
para determinar cómo serán calculados los indicadores y para establecer 
las respectivas correspondencias entre el modelo conceptual creado en el 
paso anterior y las fuentes de datos. Luego, se definirán qué campos se 
incluirán en cada perspectiva. Finalmente, se ampliara el modelo 
conceptual con la información obtenida en este paso. 
• Modelo Lógico del DW: A continuación, se confeccionará el modelo 
lógico3 de la estructura del DW, teniendo como base el modelo conceptual 
que ya ha sido creado. Para ello, primero se definirá el tipo de modelo que 
se utilizará y luego se llevarán a cabo las acciones propias al caso, para 
diseñar las tablas de dimensiones y de hechos. Finalmente, se realizarán 
las uniones pertinentes entre estas tablas. 
• Integración de datos: Una vez construido el modelo lógico, se deberá 
proceder a poblarlo con datos, utilizando técnicas de limpieza y calidad de 
datos, procesos ETL, etc.; luego se definirán las reglas y políticas para su 
















 Figura 10 Metodología Hefestos 
Pasos 




Metodología Ralph Kimball: 
Según Rivadera Gustavo R. “La metodología de Kimball para el diseño de 
almacenes de datos” (2010):  
Kimball énfasis en datamarts el diseño es realizado para el modelo 
dimensional de datamarts, usa esquema estrella, contiene datos atómicos 
y sumarizados, áreas de interés.  
La metodología de Kimball denomina ciclo de vida dimensional del negocio 
está basado en 4 principios básicos: 
• Centrarse en el negocio 
• Construir una infraestructura de información adecuada 
• Realizar entregas en incrementos significativos  
• Ofrecer la solución completa 
La metodología kimball nos propone una metodología que nos ayuda a 















Figura 11 Tarea de la metodología de kimball 




La metodología de kimball proporciona una base empírica y metodológica 
adecuada para las implementaciones de almacenes de datos pequeños y 
medianos, dada su  gran versatilidad y su enfoque ascendente, que permite 
construir los almacenes en forma escalonada. Además presenta una serie 
de herramientas, tales como planillas, gráficos y documentos, que 
proporciona una gran ayuda para iniciarse en el ámbito de la construcción 
de un datawarehouse. 
Bill Inmon 
La metodología Bill Inmon ve la necesidad de transferir la información de 
los diferentes OLTP de las organizaciones a un lugar centralizado donde 
los datos pueden ser utilizados para el análisis. 
El modelo se inicia con tablas: De hechos y De dimensiones 
Los hechos contienen métricas  
Las dimensiones contienen atributos 














Figura 12  Enfoque Kimball 




Para  seleccionar la metodología de desarrollo se utilizaran criterios 
definidos por asignados una escala de valores a cada uno de ellos y 
mediante una encuesta validada por un juicio de experto (Ver Anexo 6 ) se 
recolectara datos para definir dicha metodología. 
Los criterios para definir la metodología de desarrollo de la siguiente 
manera: 
Validación de Expertos 
 
Tabla 2 Tabla de validación de expertos 
Expertos Hefesto Inmon Kimball 
Dr. Hilario Castañeda 18 14 13 
Mg. Orleans Gálvez Tapía 18 15 17 
Mg. Juanita 18 12 13 
Total 54 41 43 
Fuente: Elaboración Propia 
Metodología de desarrollo 
En la presente investigación se tomará para la construcción del Datamart 
la siguiente Metodología 
 Metodología HEFESTO  
“Bernabéu nos dice que la metodología HEFESTO es una metodología 
propia que está basada en una extensa investigación comparación y 
recopilación de metodologías ya existentes, prácticas de él en desarrollo 
de construcción de almacenes de datos. Bernabéu afirma que la 
metodología HEFESTO está en continua evolución, les ha dado 
importancia a todos los feedbacks que han aportado quienes utilizaron esta 









Según Bernabeu R, Dario (2010) manifiesta que: 
➢ Análisis de Requerimientos  
Indica lo siguiente: “En esta fase se hacen las preguntas de lo que quiere 
la organización del negocio a los usuarios, para identificar los 
requerimientos. Después se examinaran estas respuestas para poder 
identificar cuáles serán las perspectivas e indicadores que serán utilizadas 
para la construcción del Datamart, y por último se construye un modelo 
conceptual donde se podrá ver los resultados conseguidos en esta primera 
fase.  
 
Hay que recalcar que la metodología HEFESTO se puede utilizar tanto para 
construir un Datawarehouse o un Datamart a la vez, por ejemplo si se 
construyen dos Datamarts de diferentes temas, la metodología será 
aplicada dos veces una a cada datamart. De la misma forma será cuando 
se construyen en dos ares de la empresa como logística, ventas la 
metodólogos será aplicada dos veces” 







Según Bernabeu R, Dario (2010) manifiesta que: 
➢ Análisis de los OLTP 
“Del modelo conceptual creado en el paso anterior se analizan las fuentes 
de OLTP calculadas y se establecen las correspondencias con la fuente de 
datos, después se determina que campo va en cada perspectiva. Por último 
se amplía el modelo conceptual con la información recolectada en este 
paso” 



































Según Bernabeu R, Dario (2010) manifiesta que: 
➢ Modelo lógico del DW 
“A partir del modelo conceptual creado en la fase anterior se construirá el 
modelo lógico de la estructura del datamart, para esto lo primero será definir 
el tipo de modelo a emplear, después se diseñan las tablas de dimensiones 







Para los esquemas en estrella y copo de nieve, se realizará lo 
siguiente: 
Se asigna un nombre a la tabla de hechos que figure la información 
estudiada como área de estudio, rubro del negocio, etc. 
 
 























Figura 15 Modelo lógico del DW 




Según Bernabeu R, Dario (2010) manifiesta que: 
➢ Integración de Datos 
“En esta fase se procede a poblar con datos, para esto antes se tiene que 
a ver hecho la limpieza de las mismas se tiene que asegurar la calidad de 
los datos, después se definen las reglas y políticas de las actualizaciones, 











“En esta fase ya estamos en una situación que ya se cargó en su 
totalidad toda la información al datamart, se establecerán las prioridades, 
estrategias y políticas de actualización. 
Después de a ver realizado las acciones a tomar en cuenta son.  
• “Detallar los trabajos de limpieza de datos, Calidad de datos, 
procesos ETL, etc., que corresponderán para la realización de las 
actualizaciones de los datos del datamart”.  
• “Especificar y detallar el software de sus acciones a realizarse en 







Figura 16 Integración de Datos 




1.4. Formulación del problema 
Problema General 
¿De qué manera influye un datamart para el pronóstico de ventas de la 
empresa Braco Inversiones S.A.C.?  
Problema Específico 
¿De qué manera influye una datamart en el nivel de eficacia en el 
pronóstico de venta de la empresa Braco Inversiones S.A.C.?  
¿De qué manera influye un datamart en el crecimiento de ventas en el 
Pronóstico de Ventas de la empresa Braco Inversiones S.A.C.? 
1.5. Justificación del estudio 
Tecnológica: 
Según De pablos et. Al.  (2011) manifiesta que: “El papel de los sistemas 
de información, es imprescindible y fundamentales para cualquier 
organización y no solo por su carácter instrumental, al sastifacer 
necesidades de informacion para la toma de decisiones, sino porque 
tambien se convierten  en un vehiculo para generar capacidades distintivas 
constitutivas de fuente de ventajas competitivas”. 
Permitirá administrar la información de la empresa Braco Inversiones 
S.A.C, mejorando la comunicación entre las áreas que involucran los 
procesos de la venta, mayor facilidad en la extracción de la información útil 
para la empresa, e información importante para la toma de decisiones 
teniendo de esta manera una mayor ventaja competitiva entre las 
organizaciones del mismo rubro. 
Económica 
Según García Javier. “Los sistemas de Business Intelligence y la crisis”. 
(2012) nos indica que: Con esta investigación el usuario podrá contar con 
información precisa y veraz para realizar el pronóstico de ventas, las cuales 
permitan plantear nuevas estrategias, principalmente en el ámbito 
económico para lograr establecer metas del pronóstico de ventas, ya que 
esta es una de las fuentes principales de rotación de dinero  




La importancia de los sistemas Business Intelligence los cuales ofrecen 
reportes de información más rápidos y nuevas maneras de analizar la data; 
En la presente investigación encontró que en la parte económica se cuenta 
reporte de las ganacias por debajo de lo planificado mensual (s/. 25,000) y 
anual (s/. 396,000), así mismo con la implementación del datamart se 
pretende aumentar las ganancias de las ventas 
Institucional: 
Según García Javier. “Los sistemas de Business Intelligence y la crisis”. 
(2012) nos indica que:El datamart facilita el acceso de una gran cantidad 
de información previamente analizada y disponible al ser requerida, con lo 
cual se toman decisiones más acertadas, lo que contribuirá a una mejor 
toma decisiones  con respecto al pronóstico de ventas. Con información 
precisa en el área de ventas se podrá gestionar óptimamente las ventas. A 
su vez mejora la calidad y transparencia con la que se trabaja actualmente, 
ya que la información es extraída de una base de datos que ejecuta 
sentencias definidas.  
Los reportes y tableros de control elaborados contendrán gráficos e 
indicadores de gestión que ayudaran a los usuarios finales en la toma de 
decisiones. A su vez se verá traducida en mejoras constantes, buena 
recepción por parte de los gerentes y la alta dirección de la organización. 
Con el Datamart se realizaran las consultas con mayor rapidez y seguridad 
para la empresa Braco Inversiones S.A.C 
Operativa: 
Según García Javier. “Los sistemas de Business Intelligence y la crisis”. 
(2012) nos indica que: 
En la actualidad, la información se ha convertido en un bien muy preciado, 
las empresas buscan emplear dicha información para generar 
conocimiento útil dirigido a la mejora de sus procesos empresariales. De 
esta forma, la ventaja competitiva de las organizaciones radica en la forma 
de interpretar la información y convertirla en un elemento diferencial. 
Mientras mayor sea la capacidad para almacenar datos, mayor será la 
incapacidad para extraer información realmente útil, y gran parte de la 




información importante para la toma de decisiones queda oculta, lo cual se 
proyecta cambiar implementando el datamart en el pronóstico de ventas. 
1.6. Hipótesis 
Hipótesis General: 
Si el datamart mejora entonces es válido para  el pronóstico de ventas de 
la empresa Braco Inversiones 
Hipótesis Específicas 
Si el datamart mejora entonces es válido para  el nivel de eficacia en el 
pronóstico de ventas de la empresa Braco Inversiones S.A.C.  
Si el datamart mejora entonces es válido para  el crecimiento de ventas en 
el pronóstico de ventas de la empresa Braco Inversiones S.A.C. 
1.7. Objetivos 
Objetivos Generales: 
Determinar cómo influye un datamart en el pronóstico de ventas de la 
empresa Braco Inversiones S.A.C.  
Objetivos Específicos 
Determinar cómo influye un datamart en el nivel de eficacia crecimiento de 
ventas en el pronóstico de ventas de la empresa Braco Inversiones S.A.C.  
Determinar cómo influye un datamart en el crecimiento de ventas en el 



















































2.1. Diseño de investigación 
Método de Investigación: Hipotético Deductivo 
Según Hernández, Fernández, y Baptista  (2010), nos indica que:El método 
hipotético-deductivo es el procedimiento o camino que sigue el investigador 
para hacer de su actividad una práctica científica. Creación de una hipótesis 
para explicar dicho fenómeno, deducción de consecuencias o 
proposiciones más elementales que la propia hipótesis, y verificación o 
comprobación de la verdad de los enunciados deducidos comparándolos 
con la experiencia. Este método obliga al científico a combinar la reflexión 
racional o momento racional (la formación de hipótesis y la deducción) con 
la observación de la realidad o momento empírico (la observación y 
la verificación). (p.174) 
Tipo de Investigación 
Según Hernández, Fernández, y Baptista  (2010),  manifiesta que: “la 
investigación explicativa su interés se centra en explicar por qué ocurre un 
fenómeno y en qué condiciones se manifiesta o por qué se relacionan dos 
o más variables”(p.108) 
Según Bisquerra Alzina (2004) afirma que “la investigación experimental se 
basa en el determinismo de los fenómenos, que se tendrán que repetir en 
las mismas condiciones que hasta que entre ellos se puedan establecer 
relaciones constante.” (p.169). 
La presente investigación es de tipo aplicada, porque se implementó una 
herramienta que permitió darle solución a la problemática que se 
presentaba en la empresa en su proceso de gestión documental. El 
producto de la investigación aplicada es el Datamart. 
 
 




Según  Cegarra Sánchez (2011) manifiesta que “la investigación aplicada, 
a veces llamada Investigación Técnica, tiende a la resolución de problemas 
o al desarrollo de ideas, a corto o medio plazo, dirigidas a conseguir 
innovaciones, mejoras de procesos o productos, incremento de calidad y 
productividad, etc” (p.42) 
 
Diseño de Investigación: 
El diseño de estudio es Experimental, porque se medirá el efecto de la 
variable independiente, implementación de un sistema de información, 
sobre la variable dependiente, gestión documentaria; de tipo, pre 
experimental, pues se estimara mediciones en un solo y determinado 
grupo, y se realizaran las evaluaciones pre- y pos- prueba, y de nivel 
explicativo por que mide y describe las características de los hechos o 
fenómenos 
Según Hernández, Fernández, y Baptista  (2010),  indica que “un tipo de 
diseño pre-experimental es el diseño con un solo grupo con pre test y pos 
test. Se muestra como al grupo G se le realiza una prueba de pre test, es 
decir sin aplicar el estímulo, para obtener los resultados O1. Luego al 
mismo grupo G se le hizo una prueba de post test después que se haya 
aplicado el estímulo X, para obtener los resultados O2. Finalmente se 
realiza una contrastación de los resultados. Este tipo de diseño consiste en 
administrar un tratamiento o estímulo en la modalidad de solo post-prueba 






G: Un medición a los sujetos de un grupo (pre prueba previa al tratamiento, 
post prueba posterior al tratamiento) 
Figura 17 Diseño Pre-Experimental 




O1: Es el pronóstico de ventas antes de aplicar el datamart 
O2: Es el pronóstico de ventas después de aplicar el datamart 
X: Tratamiento, estimulo o condición experimental (Datamart) 
De modo que para esta investigación se usara este diseño se aplica un pre 
test (01) a una variable, explicar después la aplicación de la variable 
independiente del datamart (x) y finalmente el post test (02). El resultado 
es el cambio ocurrido desde el pre test hasta el post test 
 
2.2. Variables, operacionalización 
Definición Conceptual 
La presente investigación consta de dos variables que son las siguientes: 
Variable Independiente: 
Datamart: 
Según Nettleton David. “Análisis de datos comerciales”. (2017) define que: 
Datamart como un Data Warehouse específico para un departamento o 
área de negocio. Por ejemplo, si el Data Warehouse almacena datos 
agregados de todos los departamentos (Dpto. Compras, Dpto. Comercial, 
Dpto. Contable, Producción, Logística, Recursos Humanos,), un Data Mart 
almacenaría datos agregados sólo del Dpto. Comercial para las campañas 
publicitarias, con los costes y ventas correspondientes. (pg.22) 
Variable Dependiente: 
Pronostico de Venta: 
Según Sunil Chopra , Peter Meindl. “Administración de la  cadena 
suministro”. (2012) manifiesta que: 
Es el arte y la ciencia de predecir los eventos futuros. Para esta labor de 
predecir podemos involucrar el manejo de datos históricos para 
proyectarlos al futuro, a través de algún tipo de modelo matemático. 
También podemos proponer una predicción del futuro en forma subjetiva o 
intuitiva. Así también podemos utilizar una combinación de ambas, es decir, 
un modelo matemático ajustado por el buen criterio de quién lo estima. 







Data Mart específico para un departamento o área de negocio. Por ejemplo, 
si el Data Warehouse almacena datos agregados de todos los 
departamentos (Dpto. Compras, Dpto. Comercial, Dpto. Contable, 
Producción, Logística, Recursos Humanos,), un Data Mart almacenaría 
datos agregados sólo del Dpto. Comercial para las campañas publicitarias, 
con los costes y ventas correspondientes. 
Variable Dependiente 
Pronostico de ventas 
Es el arte y la ciencia de predecir los eventos futuros. Para esta labor de 
predecir podemos involucrar el manejo de datos históricos para 
proyectarlos al futuro, a través de algún tipo de modelo matemático. 
También podemos proponer una predicción del futuro en forma subjetiva o 
intuitiva. Así también podemos utilizar una combinación de ambas, es decir, 

















Tabla 3 Operacionalización de la variable 



















Data Mart como un Data 
Warehouse específico para 
un departamento o área de 
negocio. Por ejemplo, si el 
Data Warehouse almacena 
datos agregados de todos los 
departamentos (Dpto. 
Compras, Dpto. Comercial, 
Dpto. Contable, Producción, 
Logística, Recursos 
Humanos,), un Data Mart 
almacenaría datos 
agregados sólo del Dpto. 
Comercial para las 
campañas publicitarias, con 









































Es el arte y la ciencia de 
predecir los eventos futuros. 
Para esta labor de predecir 
podemos involucrar el 
manejo de datos históricos 
para proyectarlos al futuro, a 
través de algún tipo de 
modelo matemático. 
También podemos proponer 
una predicción del futuro en 
forma subjetiva o intuitiva. 
Así también podemos utilizar 
una combinación de ambas, 
es decir, un modelo 
matemático ajustado por el 


















Grado en que se logran 
los objetivos y metas de 
un plan, es decir, 
cuánto de los 
resultados esperados 
se alcanzó. La eficacia 
consiste en concentrar 
los esfuerzos de una 
entidad en las 
actividades y procesos 
que realmente deben 
llevarse a cabo para el 












El método más utilizado 
se basa en un 
porcentaje de ventas 
pasadas o estimadas 
para el futuro para ese 
producto o marca. La 
proporción a menudo 
está determinada por la 
experiencia pasada o 
por las pautas de la 
industria o categoría. El 
cálculo es bastante 
simple. Un porcentaje 
dado de las ventas 
pasadas o futuras se 
utiliza para determinar 
la asignación. 
 
  Fuente: Elaborado Propia 
 




Tabla 4 Operacionalización  de Indicadores 



























Grado en que se logran los 
objetivos y metas de un plan, 
es decir, cuánto de los 
resultados esperados se 
alcanzó. La eficacia consiste 
en concentrar los esfuerzos 
de una entidad en las 
actividades y procesos que 
realmente deben llevarse a 
cabo para el cumplimiento 
























Alcanzado de las 
ventas en el 
pronóstico de 
ventas                           
RE= Resultado 
Esperado de las 
ventas en el 
pronóstico de 
ventas 
NE= Nivel de 
Eficacia de las 








El método más utilizado se 
basa en un porcentaje de 
ventas pasadas o estimadas 
para el futuro para ese 
producto o marca. La 
proporción a menudo está 
determinada por la 
experiencia pasada o por las 
pautas de la industria o 
categoría. El cálculo es 
bastante simple. Un 
porcentaje dado de las 
ventas pasadas o futuras se 

























CV = Crecimiento 
de las Ventas  
VR = Valor Reciente 
de la Venta  
VA = Valor Antiguo 
de la Venta  
 
 
Fuente: Elaborado Propia 
 




2.3. Población y Muestra 
Población: 
Según Valderrama Mendoza (2002) define que: “Es un conjunto finito o 
infinito de elementos, seres o cosas, que tienen atributos o caracteristica 
comunes, susceptibles de ser observados”(p.182). 
La población para la presente investigación se determinó a 1200 
documentos de ventas estratificado en 26 días de ventas, por lo tanto la 
población quedo conformado por 26 fichajes de registro. 
Muestra: 
Según Valderrama Mendoza (2002) define que: “Es un subconjunto 
representativo de un universo o población. Es representativo, porque refleja 
fielmente las características de la población cuando se aplica la técnica 
adecuada de muestreo de la cual procede” (p. 184). 
 
Donde: 
n = Tamaño de la muestra  
Z= Nivel de confianza al 95% (1.96) elegido para esta investigación 
N= Población Total de estudio 
EE= Error estimado (al 5%) 
    
𝑁 =




El tamaño está conformado por de 292 documentos de ventas agrupados 
en 26 fichas de registro, por lo tanto, la muestra queda conformada por 26 
fichas de registro. 
 
 





Para este estudio se utilizó el muestreo probabilístico, de tipo aleatorio 
simple, este tipo de muestreo es más recomendable, según Valderrama 
(2013) indica que se “escoge al azar los miembros del universo hasta 
completar el tamaño maestral previsto, además en la teoría se enumeran 
previamente todos los elementos y luego se escogen de acuerdo con la 
tabla de números aleatorios”. 
El tipo de muestreo que se utilizó en la presente investigación es el 
muestreo aleatorio simple, debido a que el tamaño de la población es finito 
y cada uno de dichos elementos tiene la misma probabilidad de ser 
seleccionados. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y     
confiabilidad 
Técnica 
Según Huamán, H (2005) manifiesta que: “Técnica auxiliar de todas las 
demás técnicas empleada en investigación científica; consiste en registrar 
los datos que se van obteniendo en los instrumentos llamados fichas, las 
cuales, debidamente elaboradas y ordenadas contienen la mayor parte de 
la información que se recopila en una investigación, por lo cual constituye 
un valioso instrumento auxiliar en esta tarea, al ahorrar mucho tiempo, 
espacio y dinero, cada ficha contiene una información que más allá de su 
extensión, le da unidad y valor propio.(p.45) 
Fichaje 
Según Gavagnin Tafarel (2009). Señala que “el fichaje es un modo de 
recolectar y almacenar información, que aparte de contener una extensión, 
le da una unidad y un valor.” (p.38). 
Esta técnica permitirá recolectar los datos para los indicadores nivel de 
eficacia y Crecimiento Ventas. 
 
 





Según Hernández, Fernández y Baptista, afirma que: “Permite ordenar y 
clasificar los datos consultados y tiene como fin indicar el número de veces 
que sucede un hecho o fenómeno. Desde el punto de vista de su medición, 
son muchas las variedades de medios y artefactos existentes para 
establecer un registro.”(p.200) 
Ficha de Registro 
Según López de la rosa y Martel (2001), afirman que “La ficha de registro 
es la herramienta que nos permite sistematizar el contexto de los datos.” 
(p.21). 
Se elaboró una ficha de registro para el indicador de eficacia donde se 
registró  las ventas realizadas del día (ver Anexo 3) y se comparó con los 
ventas esperadas del registro de las ventas y se medió la eficacia del 
proceso de ventas en Pronostico de ventas durante 26 días. 
Se elaboró un fichaje de registro para el indicador de Crecimiento de 
ventas donde se registró el valor reciente de la ventas generadas (ver 
anexo 3) y se comparó con el costo de recurso ideal y se medió con las 
ventas antiguas  del proceso de la venta en el pronóstico de ventas. 
Validez de Criterio:  
Según Garatachea (2013) manifiesta que la validez de criterio se refiere 
hasta qué punto los resultados del test se correlacionan con los resultados 
de otro test considerando de referencia [...] pudiendo así estimar el cálculo 
del coeficiente de correlación entre los resultados del test que está siendo 
validado y los resultados del test de referencia. (pág.28) 
Validez de Contenido:  
Según Garatachea (2013) menciona que la validez de contenido se refiere 
hasta qué punto la selección de ítems cubre las diferentes áreas o dominios 
que se quieren medir y que se consideran relevantes. (pág.30) 
 




Validez de Constructo: Según Garatachea (2013) manifiesta que la 
validez de constructo evalúa hasta qué punto la medida del test en cuestión 
está correlacionada con otra medida de otro test de una manera predictiva, 
pero para la cual no existe un verdadero criterio o patrón. (pág.32) 
La validación aplicada al instrumento se realizó a través del juicio de 
expertos para la presente investigación, como se evidencia en la Tabla 
N°06 
Juicio de Experto 
Según Hernández, Fernández y Baptista, afirma que: 
“Conlleva a una aproximación cualitativa que busca encontrar un ó cierto 
consenso entre la opinión de un conjunto de expertos en el tema que se 
investiga”. (p.120) 
Para la presente investigación la validez de los instrumentos se obtendrá 
en base a una evaluación de juicio de expertos (3) quienes dieron la 
conformidad de los instrumentos a trabajar en la presente investigación 
Tabla 5 Validez por evaluación de expertos. 
Experto Fichaje de Registro: 
Nivel de Eficacia 
Ficha de Registro: 
























Fuente: Elaborado Propia 





Según Valderrama (2013), define que un instrumento es confiable o fiable 
si produce resultados consistentes cuando se aplica en diferentes 
ocasiones […], se evalúa administrando el instrumento a una misma 
muestra de sujetos, ya sea en dos ocasiones diferentes o por dos o más 
observadores diferentes. (pág.30) 
Según Navas (2012) menciona el método Test – Retest que el coeficiente 
de fiabilidad del test se ha definido como la correlación de las puntuaciones 
del test consigo mismo. Por tanto, una forma posible de obtener una 
estimación de su valor sería aplicar el test a una muestra de sujetos en dos 
ocasiones distintas y calcular la correlación entre las puntuaciones 
obtenidas en esos dos momentos temporales […] 
Método 
Test – Retest 
Según Navas José (2012), afirman “ el coeficiente de fiabilidad del test se 
ha definido como la correlación de las puntuaciones del test consigo 
mismo. 
Por tanto, una forma posible de obtener una estimación de su valor sería 
aplicar el test a una muestra de sujetos en dos ocasiones distintas y calcular 
la correlación entre las puntuaciones obtenidas en esos dos momentos 
temporales […] Al coeficiente de fiabilidad obtenido se le suele denominar 
coeficiente de estabilidad porque proporciona una medida de la estabilidad 
temporal de las puntuaciones obtenidas al aplicar en distintas ocasiones el 
mismo test. Al procedimiento utilizado en la obtención de este coeficiente 
de estabilidad se le denomina método test-retest.” (p. 220). 
Según Hernández, Fernández y Baptista, afirma que: “En este 
procedimiento un mismo instrumento de medición se aplica dos o más 
veces a un mismo grupo de personas, después de cierto periodo. Si la 
correlación entre los resultados de las diferencias aplicadas es altamente 
positiva, el instrumento se considera confiable […]. Si el periodo es largo y 
la variable susceptible de cambios, ello suele confundir la interpretación del 




coeficiente de fiabilidad obtenido por este procedimiento. Y si el periodo es 
corto, las personas pueden recordar cómo respondieron en la primera 
aplicación del instrumento, para aparecer como más consistentes de lo que 
en realidad son”. 
En esta investigación se ha realizado el método de Test – retest interno y 
externo, para medir la confiabilidad de los instrumentos utilizados; esta 
prueba se realizó en tiempos diferentes que comprenden los meses de 
septiembre a octubre durante los periodos de lunes a sábado. 
En la prueba test-retest, se utilizó los datos obtenidos para los instrumentos 
demuestran que estos son confiables debido a que la variación en los 
resultados es mínima (ver anexo N° 3). 
Técnica 
Coeficiente de correlación de Pearson: Guardia Joan (2012), manifiesta “El 
coeficiente de correlación de Pearson resuelve el problema anterior, ya que 
no depende de las unidades de medida de las variables y sus valores 
oscilan entre -1 y +1, en realidad el coeficiente de correlación de Pearson 
es la covarianza estandarizada. Un valor próximo a 0 indica ausencia de 
relación lineal, un valor cercano a 1 la presencia de relación lineal directa 
muy intensa y un valor cercano a -1 la presencia de relación lineal inversa. 
Si el valor del coeficiente de correlación es exactamente de 1 o -1 indica 
una relación lineal perfecta, ya sea directa o inversa respectivamente, es 
decir, todos los puntos de la nube de puntos forman una línea recta 
perfecta.” (p. 193,194). 




Figura 18 Coeficiente de correlación de Pearson 
 





𝑝𝑥𝑦  = Coeficiente de correlación de Pearson de la Población 
𝑟𝑥𝑦  = Coeficiente de correlación de Pearson de la Muestra 
ɤ𝑥𝑦 = 𝑆𝑥𝑦   = Covarianza de x e y 
ɤ𝑥𝑦 = 𝑆𝑥𝑦   = Desviación típica de la variable x 
ɤ𝑥𝑦 = 𝑆𝑥𝑦   = Desviación típica de la variable y 
El método de confiabilidad señalado indica tres niveles de resultado de 
acuerdo  al valor determinado del p-valor de contraste (sig.) de acuerdo a 
las siguientes condiciones como se evidencia en la tabla  
Tabla 6  Nivel de Confiabilidad 
Escala Nivel 
0.00 < sig. <0.20 Muy bajo 
0.20 <sig, <0.40 Bajo 
0.40 < sig, <0.60 Regular 
0.60 <sig, <0.80 Aceptable 
0.80 <sig. <1.00 Elevado 
Fuente: Cayetano (2003) 
Si el valor del siguiente es cercano a 1, entonces se trata de un instrumento 
fiable que hace mediciones estables y consistentes.  
 
Si el valor del siguiente está por debajo de 0.6, el instrumento que se está 












Correlaciones de Nivel de Eficacia 











Análisis: En la tabla N° 8 se aprecia que el indicador de correlación de 
Pearson es de 0.917, lo cual indica una aceptable correlación entre el test 
y re-test realizado para el indicador de nivel de eficacia. 
 
Correlaciones de Crecimiento de ventas 
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Sig. (bilateral) ,000  
N 26 26 















Sig. (bilateral)  ,000 







Sig. (bilateral) ,000  
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Análisis: En la tabla N° 9 se aprecia que el indicador de correlación de 
Pearson es de 0.926, lo cual indica una aceptable correlación entre el test 
y re-test realizado para el indicador de nivel de eficiencia. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Según Hernández, Fernández y Batista manifiesta que el: “análisis de 
contenido cuantitativo es una técnica para estudiar cualquier tipo de 
comunicación de manera objetiva y sistemática, que cuantifica los 
mensajes o contenidos en categorías y subcategorías, y los somete a 
análisis estadístico.” 
En la presente investigación se realizó un análisis cuantitativo, porque se 
partió de tablas, estadística y matemáticas para la representación de datos 
y su posterior resultado sobre ellos. Para el indicador nivel de eficacia y 
porcentaje de quejas y reclamos de los resultados alcanzados se utilizó la 
Prueba Z, debido que las muestras son mayores a 30, utilizada para 
comparar los datos en un antes y un después 
Hipótesis de Investigación 1: 
a. Hipótesis Específico 1 (HE1) 
El datamart mejora el pronóstico de ventas de la Empresa Braco 
Inversiones S.A.C. 
Indicador 1: Nivel de Eficacia 
Ia1: Nivel de Eficacia antes de utilizar el datamart 
Id1: Nivel de Eficacia después de utilizar el datamart 
b. Hipótesis Estadística 1: 
Hipótesis Nula (H0): El datamart no incrementa el nivel de eficacia para el 
pronóstico de ventas de la Empresa Braco Inversiones S.A.C. 
H0 = Ia1 ≤ Id1 
 
 




Hipótesis Alternativa (HA): El datamart incrementa el nivel de eficacia para 
el pronóstico de ventas de la Empresa Braco Inversiones S.A.C. 
HA = Ia1 > Id1 
Se deduce que el indicador con el datamart es mejor que el indicador sin el 
datamart. 
Hipótesis de Investigación 2 
a. Hipótesis Específico 2 (HE2) 
El datamart disminuye el crecimiento de ventas para el pronóstico de ventas 
de la Empresa Braco Inversiones S.A.C. 
Indicador 2: Crecimiento de ventas 
Ia1: Crecimiento de ventas antes de utilizar el datamart. 
Id1: Crecimiento de ventas después de utilizar el datamart. 
b. Hipótesis Estadística 2: 
Hipótesis Nula (H0): El datamart no aumenta el crecimiento de ventas para 
el pronóstico de ventas de la Empresa Braco Inversiones S.A.C. 
H0 = Ia2 ≤ Id2 
Hipótesis Alternativa (HA): El datamart aumenta el crecimiento de ventas 
para el pronóstico de ventas de la Empresa Braco Inversiones S.A.C. 
HA = Ia2 > Id2 
Se deduce que el indicador con el datamart es mejor que el indicador sin el 
datamart. 
Nivel de Eficacia 
Según Hernández, Fernández y Batista, “El nivel de significancia utilizado 
fue x = 5% (error), equivalente a 0.05, esto permitió realizar la comparación 
para que se tome la decisión de aceptar o rechazar la hipótesis. Nivel de 
confiabilidad: (1-x) = 0.95.” 




Estadística de Prueba 
 
 
    Figura 19Estadística de Prueba 
Donde: 
S1 = Varianza grupo Pre – Test 
S2 = Varianza grupo Post – Test 
𝑥1̅̅̅ = Media muestral Pre – Test 
𝑥2̅̅ ̅ = Media muestral Pre – Test 
N= Número de muestra (Pre Test y Post-Test) 
Región de Rechazo  
La región de rechazo es t = tx 
Donde tx es tal que: 
 P [t > tx] = 0.05, donde tx = Valor Tabular 
Luego Región de Rechazo: t > tx 























?̅?𝑖=Dato i que está entre (0,n) 
?̅?= Promedio de los datos 






















?̅?= Puntuación o el valor al transformar. 
?̅?= Media de la distribución 






   
   Figura 21 Distribución Z 
2.6. Aspectos éticos 
En la presente investigación, el investigador se compromete a demostrar la 
veracidad de los resultados y de no exponer o divulgar los datos 
proporcionados por la empresa Braco Inversiones S.A.C., protegiendo así 
la identidad de los individuos y de los objetos que son participes en el 
estudio. 
Se resguardo la identidad del personal que participaron en la investigación, 
de las boletas de ventas que se registraron y de los resultados obtenidos 
de manera confidencial. Se siguió la investigación de acuerdos a los 
lineamientos y reglamentos de la Universidad César Vallejo. El uso y 
difusión de la información se realizó en base a los criterios de prudencia y 
transparencia, garantizándose la confidencialidad de los datos.   




Así mismo se toma en cuenta el respeto de la propiedad intelectual de toda 
la información recopilada en esta investigación que fueron obtenidas de 
fuentes confiables, los cuales son citados correctamente siguiendo las 
bases de la ISO 690-2. 
Asimismo se toma en consideración lo siguiente: 
• Se acordó con la empresa el principio del comportamiento 
profesional, el actuar conforme a las normas, implícitas o explicitas 
de dignidad de la profesión en la realización de obtención de 
requerimientos para implementar el Datamart. 
• Se acordó con la empresa cumplir con el principio de economía, el 
de no tener gastos innecesarios al implementar el Datamart 
• Se acordó con la empresa el principio de integridad moral, poseer 
honestidad, lealtad, ajustarse a las normas morales, de justicia y 
probidad. 
• Se acordó con la empresa el principio de responsabilidad de lo que 
va a realizar y brindar los entregables sobre el Datamart. 
























































3.1. Análisis Descriptivo 
En el estudio se aplicó un Datamart para evaluar el Nivel de Eficacia y el 
crecimiento de ventas en el pronóstico de ventas; para ello se aplicó un 
Pre-Test que permita conocer las condiciones iniciales del indicador; 
posteriormente se implementó el Datamart y nuevamente se registró el 
Nivel de Eficacia y el crecimiento de ventas en el pronóstico de ventas. Los 
resultados descriptivos de estas medidas se observan en las Tablas 10 y 
11. 
• INDICADOR: Nivel de Eficacia 
Los resultados descriptivos del Nivel de Eficacia de estas medidas se 
observan en la Tabla 10. 
Tabla 9 Medidas descriptivas del el Nivel de Eficacia en el pronóstico de 






Fuente: Elaboración Propia 
En el caso del Nivel de eficacia en el pronóstico de ventas, en el pre-test se 
obtuvo  un valor de 62.03%, mientras que en el post-test fue de 74.96% tal  
como se aprecia en la figura 22; esto indica una gran diferencia antes y 
después de la implementación del datamart; así mismo, el nivel de eficacia 
mínima fue del 30% antes, y 50% (ver Tabla 10) después de la 
implementación del Datamart. 
En cuanto a la dispersión del índice de calidad, en el pre-test se tuvo una 
variabilidad de 13.39%; sin embargo, en el post-test se tuvo un valor de 
11.77%. 
Estadísticos descriptivos 
  N Mínimo Máximo Media Desv. típ. 
PRE_NE 26 30.00 90.00 62.0385 13.39696 
POST_NE 26 50.00 90.00 74.9615 11.77278 
N válido (según lista) 26         




Figura 22 Nivel de eficacia del pronóstico de ventas antes y después de 




• INDICADOR: CRECIMIENTO DE VENTAS 
Los resultados descriptivos del Crecimiento de ventas de estas medidas se 
observan en la Tabla 7. 
Tabla 10  Medidas descriptivas del Crecimiento de ventas en el pronóstico 
de ventas antes y después de implementar el Datamart 
Estadísticos descriptivos 
 N Mínimo Máximo Media Desv. típ. 
CV_PRETEST 26 -42,00 63,00 2,4231 26,28942 
CV_POSTEST 26 -1,00 79,00 27,7308 20,31267 
N válido (según lista) 26     
Fuente: Elaboración Propia 
En el caso del Crecimiento de ventas en el pronóstico de ventas, en el pre-test 
se obtuvo  un valor de 2.42, mientras que en el post-test fue de 27.73 tal  como 
se aprecia en la figura 23; esto indica una gran diferencia antes y después de la 
implementación del datamart; así mismo, el crecimiento de ventas mínima fue 

























En cuanto a la dispersión del crecimiento de ventas, en el pre-test se tuvo 
una variabilidad de 26.28%; sin embargo, en el post-test se tuvo un valor 
de 20.31%. 












3.2. Análisis Inferencial 
Se procedió a realizar las pruebas de normalidad para los indicadores de 
Nivel de eficacia y crecimiento de ventas a través del método Shapiro-Wilk, 
debido a que el tamaño de nuestra muestra estratificada está conformada 
por 26 fichas registros y es menor a 50, tal como lo indica Hernández, 
Fernández y Baptista (2006, p. 376). Dicha prueba se realizó introduciendo 
los datos de cada indicador en el software estadístico SPSS 23.0, para un 
nivel de confiabilidad del 95%, bajo las siguientes condiciones: 
Si: 
Sig. < 0.05 adopta una distribución no normal. 
Sig. ≥ 0.05 adopta una distribución normal. 
Dónde: 
Sig. : P-valor o nivel crítico del contraste. 
























• INDICADOR: Nivel de Eficacia 
Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipótesis; los datos fueron 
sometidos a la comprobación de su distribución, específicamente si los 
datos del Nivel de eficacia del pronóstico de ventas contaban con 
distribución normal. 
Tabla 11 Prueba de normalidad del Nivel de eficacia antes y después de 
implementado en el Datamart 
  
Shapiro-Wilk    
Estadístico gl Sig.    
NE_PRETEST .947 26 .193 
   
NE_POSTEST .936 26 .110 
   
*. Este es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Como se muestra en la Tabla 11 los resultados de la prueba indican que el 
Sig. Del Nivel de eficacia en el pronóstico de ventas  en el Pre-Test fue de 
0.564, cuyo valor es mayor que 0.05. Por lo tanto el Nivel de eficacia se 
distribuye normalmente. Los resultados de la prueba del Post-Test indican 
que el Sig. Del nivel de eficacia en el pronóstico de ventas fue de 0.110, 
cuyo valor es mayor que 0.05, por lo que indica que el Nivel de eficacia se 
distribuye normalmente. Lo que confirma la distribución normal de ambos 
datos de la muestra, se puede apreciar en las Figuras 24 y 25. 
Figura 24 Prueba de normalidad del Nivel de eficacia del pronóstico de 
ventas antes de implementado 






FUENTE: ELABORACION PROPIA 
Figura 25 Prueba de normalidad del Nivel de eficacia del pronóstico de 















FUENTE: ELABORACION PROPIA 




• INDICADOR: Crecimiento de Ventas 
Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipótesis; los datos fueron 
sometidos a la comprobación de su distribución, específicamente si los 
datos del Crecimiento de ventas contaban con distribución normal. 
Tabla 12 Prueba de Normalidad del Crecimiento de ventas antes y después 
de la implementación el datamart 
Pruebas de normalidad 
  
Shapiro-Wilk    
Estadístico gl Sig.    
CV_PRETEST .962 26 .430 
   
CV_POSTEST .951 26 .250 
   
*. Este es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
 
Como se muestra en la Tabla 12, los resultados de la prueba indican que 
el Sig. Del crecimiento de ventas en el pronóstico de ventas en el Pre-Test 
fue de 0.430, cuyo valor es mayor que 0.05, por lo que indica que 
crecimiento de ventas se distribuye normalmente. Los resultados de la 
prueba del Post-Test indican que el Sig. Del crecimiento de ventas  fue de 
0.250, cuyo valor es mayor que 0.05, por lo que indica que el crecimiento 
de ventas se distribuye normalmente. Lo que confirma la distribución 
normal de ambos datos de la muestra, se puede apreciar en las Figuras 26 
y 27. 
Figura 26 Prueba de normalidad del crecimiento de ventas antes de 
implementado Datamart 
 

































3.3. Prueba de Hipótesis 
Hipótesis de Investigación 1: 
• H1: El Datamart incrementa el nivel de eficacia en el pronóstico de ventas 
en la empresa Braco Inversiones S.A.C. en el año 2018. 
• Indicador: Nivel de Eficacia 
Hipótesis Estadísticas 
Definiciones de Variables: 
- Nea: Nivel de eficacia en el pronóstico de ventas antes de usar el 
datamart. 
- Ned: Nivel de eficacia en el pronóstico de ventas después de usar el 
datamart. 
• H0: El datamart no incrementa el nivel de eficacia en el pronóstico de 
ventas en la empresa Braco Inversiones S.A.C. en el año 2018. 
H0 = Nea ≥ Ned 
     El indicador sin el Datamart es mejor que el indicador con el Datamart. 
• HA: El Datamart incrementa el nivel de eficacia en el pronóstico de 
ventas en la empresa Braco Inversiones S.A.C. en el año 2018. 
H0 = Nea < Ned 
El indicador con el Datamart es mejor que el indicador sin el Datamart. 
Se concluye de la Figura 28 que existe un incremento en el Nivel de Eficacia 
del pronóstico de ventas, el cual se puede verificar al comparar las medias 
respectivas, que asciende de 62.03% al valor de 74.96. 
  





Figura 28 Nivel de eficacia 
En cuanto al resultado del contraste de hipótesis se aplicó la Prueba T-
Student, debido a que los datos obtenidos durante la investigación (Pre-
Test y Post-Test) se distribuyen normalmente. El valor de T contraste es de 
-4.102, el cual es claramente menor que -1.703. (Ver tabla 10). 
Tabla 13 Índice Comparativa general 











95% Intervalo de 




















Definiciones de Variables: 
- CVa: Crecimiento de Ventas en el pronóstico de ventas en el datamart. 
- CVd: Crecimiento de ventas en el pronóstico de ventas en el datamart. 
 
• H0: El Datamart no incrementa el Crecimiento de Ventas en el pronóstico de 
ventas  en la Braco Inversiones S.A.C. 2018. 
H0 = CVa ≥ CVd 
     El indicador sin el Datamart es mejor que el indicador con el Datamart 
  
• HA: El Sistema Web incrementa Crecimiento de Ventas en el pronóstico de 
ventas  en la Braco Inversiones S.A.C. 2018. 
H0 = CVa < CVd 
El indicador con el Datamart es mejor que el indicador sin el Datamart 
 
Tabla 14 Prueba de T-student para el Crecimiento de ventas en el pronóstico de 
ventas antes y después del datamart 





Prueba de muestras relacionadas 
  T gl Sig. (bilateral) 
     
     
     
Par 1 CV_PRETEST – 
 CV_POSTEST 
-3.380 25 .002 
     




Figura 29 Región de rechazo y Aceptación para el crecimiento de ventas 
 
Como se puede observar en la tabla 14, el valor sig. Es: 002 debido que es menor 
que 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula aceptando la hipótesis alternativa 
con un 95% de confianza por lo tanto se tiene que realizar la comparación con el 
número que nos brinda la tabla T-student, según su muestra, para el indicador 
crecimiento de ventas  el punto de comparación es -1.7056 como tc=-3.380 es 
mayor encontrándose en la región de rechazo de la hipótesis nula. Esto quiere 
decir que el Datamart si aumento el crecimiento de la venta en el pronóstico de 
la venta en la empresa Braco Inversiones S.A.C. 
Hipótesis de Investigación 2: 
 
Hipótesis H1a: El Datamart incrementa el crecimiento de la venta en el pronóstico 
de ventas de la Empresa Braco Inversiones S.A.C. 
 
Indicador: Crecimiento de Ventas. 
 
Hipótesis Estadística 
Definición de variables. 
Cvla = Crecimiento de venta en el pronóstico de ventas sin el datamart. 
Cvld = Crecimiento de venta en el pronóstico de venta con el datamart. 
Hipótesis Nula (H0): El datamart no aumenta el crecimiento de ventas para el 
pronóstico de ventas de la Empresa Braco Inversiones S.A.C. 
H0 = Ia2 ≤ Id2 




El indicador del proceso actual es mejor al indicador del proceso propuesto de la 
investigación. 
Hipótesis Alternativa (HA): El datamart aumenta el crecimiento de ventas para el 
pronóstico de ventas de la Empresa Braco Inversiones S.A.C. 
HA = Ia2 > Id2 

























































Los resultados que se obtuvieron en la presente investigación se pueden analizar 
una comparativa sobre el nivel de eficacia y el crecimiento de ventas en el 
pronóstico de ventas, debido que la investigación se realizara la comparación en 
a la implantación de otras tesis que evalúen dichos indicadores con las 
herramientas de inteligencia de negocio. 
 
El nivel de eficacia en el pronóstico de ventas  en el pre-test logro los 62.03 % y 
con la implementación del Datamart llego a 74.96 %. Estos resultados obtenidos 
indican que se aumentó en un 12.93% el nivel de eficacia de las ventas en el 
pronóstico de las ventas. 
 
José Carlos Arana Navarro, realizaron la investigación “Influencia de un sistema 
de información basado en business intelligence en el proceso de toma de 
decisiones del área comercial en el empresa Acuario Service S.A.C.”, en el año 
2014, en la Universidad Cesar Vallejo-Perú.  en el menciona en sus conclusiones 
lo siguiente, donde el indicador al respeto a los reportes, llego el nivel de servicio 
de los reporte, en 95% más con respecto al año 2014 
 
Crecimiento de ventas para el pronóstico de las ventas en el pre-test respecto a 
sus metas logro los 2.42 % y con la implementación del Datamart llego a 27.73 
%. Estos resultados obtenidos indican que se aumentó en un 25.31 % en el 
crecimiento de de la venta en el pronóstico de las ventas de la unidades de 
ventas. 
 
Irene Leydi Roque Montalvo realizó la investigación “Análisis Comparativos de 
Minería De Datos Para La Predicción De Ventas”, en el año 2016, en la 
Universidad Santo Toribio de Mogrovejo- Chiclayo. En el menciona en sus 
conclusiones lo siguiente, donde el indicador eficacia de la información al respeto 












































Después de la investigación se llegó a la conclusión de. 
 
El nivel de eficacia en el pronóstico de ventas en la empresa Braco Inversiones 
S.A.C.  Aumento con la implementación de un Datamart, debido que el indicador 
antes de la implementación era de 62.03 %, luego de la implementación de este 
indicador tuvo un valor de 74.96% lo que significa un incremento de 12.93%. 
 
La crecimiento de ventas en el pronóstico  de ventas de la Empresa Braco 
Inversiones S.A.C., aumento con la implementación del Datamart, debido a que 
el indicador antes de la implantación era de 2.42%, luego de la implementación 
este indicador tuvo un valor de 25.31% lo que significa un aumento de en el 
indicador de crecimiento de ventas en respecto a las metas trazadas de ventas. 
 
Finalmente, se puede decir después de analizar los resultados obtenidos de los 
indicadores usados en la investigación, se concluyó que el Datamart mejora 

























































Se sugiere la capacitación al personal de gerencia del uso del datamart para una 
correcta proyección  o pronóstico de ventas ya que la herramienta por sí solo no 
podrá mejorar las ventas de la empresa,  es por eso que ese énfasis en la 
capacitación al personal de gerencia de la empresa Braco Inversiones. 
 
El área de ventas está relacionado directamente con el área de contabilidad 
específicamente en el proceso de análisis de ventas, se sugiere comprometer a 
estas dos áreas para la construcción de una Datamart de contabilidad, así se 
podrá obtener más dimensiones y jerarquías. Esto con el propósito de ampliar el 
Datamart; realizar mayor cantidad de perspectivas e indicadores con el fin de 
profundizar el análisis de pronóstico de ventas. 
 
Se recomienda que el Datamart sea evaluado (auditado) periódicamente 
haciendo las comparaciones en similitud a otra empresa del mismo rubro del 
negocio para detectar posibles deficiencias a tiempo y siga con la mejora de 
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Anexo 1: Matriz de Consistencia 
 



















































Figura 30 Nivel de eficacia  Pretest 







































Villegas la torre Jean 




















1 01/09/2017 S/. 3,057.00 S/. 2,310.00 0.32
2 02/09/2017 S/. 3,089.00 S/. 3,528.00 -0.12
3 04/09/2017 S/. 2,446.00 S/. 2,525.00 -0.03
4 05/09/2017 S/. 2,694.00 S/. 3,017.00 -0.11
5 06/09/2017 S/. 3,393.00 S/. 2,457.00 0.38
6 07/09/2017 S/. 3,567.00 S/. 3,254.00 0.10
7 08/09/2017 S/. 3,567.00 S/. 2,587.00 0.38
8 09/09/2017 S/. 2,541.00 S/. 3,314.00 -0.23
9 11/09/2017 S/. 2,056.00 S/. 3,532.00 -0.42
10 12/09/2017 S/. 3,395.00 S/. 3,847.00 -0.12
11 13/09/2017 S/. 3,408.00 S/. 2,782.00 0.23
12 14/09/2017 S/. 2,549.00 S/. 3,032.00 -0.16
13 15/09/2017 S/. 2,625.00 S/. 3,928.00 -0.33
14 16/09/2017 S/. 3,488.00 S/. 2,931.00 0.19
15 18/09/2017 S/. 3,489.00 S/. 3,280.00 0.06
16 19/09/2017 S/. 3,006.00 S/. 3,446.00 -0.13
17 20/09/2017 S/. 3,563.00 S/. 3,391.00 0.05
18 21/09/2017 S/. 4,142.00 S/. 2,539.00 0.63
19 22/09/2017 S/. 3,603.00 S/. 3,832.00 -0.06
20 23/09/2017 S/. 3,365.00 S/. 3,795.00 -0.11
21 25/09/2017 S/. 3,631.00 S/. 2,499.00 0.45
22 26/09/2017 S/. 3,244.00 S/. 2,578.00 0.26
23 27/09/2017 S/. 2,789.00 S/. 2,909.00 -0.04
24 28/09/2017 S/. 2,079.00 S/. 2,661.00 -0.22
25 29/09/2017 S/. 2,738.00 S/. 3,910.00 -0.30
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Villegas la torre Jean 



















1 01/03/2018 S/. 4,983.00 S/. 4,282.00 0.16
2 02/03/2018 S/. 4,954.00 S/. 3,811.00 0.30
3 03/03/2018 S/. 5,929.00 S/. 4,002.00 0.48
4 05/03/2018 S/. 5,998.00 S/. 3,356.00 0.79
5 06/03/2018 S/. 4,931.00 S/. 3,550.00 0.39
6 07/03/2018 S/. 5,125.00 S/. 4,390.00 0.17
7 08/03/2018 S/. 6,053.00 S/. 4,199.00 0.44
8 09/03/2018 S/. 5,462.00 S/. 3,634.00 0.50
9 10/03/2018 S/. 5,687.00 S/. 3,450.00 0.65
10 12/03/2018 S/. 5,425.00 S/. 3,789.00 0.43
11 13/03/2018 S/. 4,654.00 S/. 4,365.00 0.07
12 14/03/2018 S/. 4,284.00 S/. 4,069.00 0.05
13 15/03/2018 S/. 4,482.00 S/. 3,902.00 0.15
14 16/03/2018 S/. 4,097.00 S/. 3,235.00 0.27
15 17/03/2018 S/. 4,923.00 S/. 3,753.00 0.31
16 19/03/2018 S/. 4,286.00 S/. 3,893.00 0.10
17 20/03/2018 S/. 4,610.00 S/. 4,374.00 0.05
18 21/03/2018 S/. 4,942.00 S/. 4,370.00 0.13
19 22/03/2018 S/. 4,942.00 S/. 3,406.00 0.45
20 23/03/2018 S/. 4,410.00 S/. 3,200.00 0.38
21 24/03/2018 S/. 4,284.00 S/. 4,325.00 -0.01
22 26/03/2018 S/. 3,621.00 S/. 3,590.00 0.01
23 27/03/2018 S/. 4,761.00 S/. 3,782.00 0.26
24 28/03/2018 S/. 4,001.00 S/. 3,300.00 0.21
25 29/03/2018 S/. 4,943.00 S/. 4,437.00 0.11
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Figura 31 Base de datos experimental 
 











Figura 32 Confiabilidad del Instrumento 






Anexo 6: Validación de Instrumento experto Metodología, Instrumento 1 y 2. 
 
 



































 Figura 33 Tabla de expertos 





 Figura 34 Validación Instrumento 








Figura 35 Validación de instrumento  









Figura 36 Validación de Instrumento 





















Figura 38 Validación de Instrumento 












































































Anexo 8: Acta de implementación del Datamart 
 
 








































Anexo 9: Desarrollo Metodología para la variable independiente. 
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METODOLOGIA DE DESARROLLO 
ANALISIS DE REQUERIMIENTO 
 
 






Es donde se estudia los requerimientos de la metodología HEFESTO. Los 
requerimientos especifican qué es lo que el cliente quiere en este caso el Jefe  
de ventas. La captura de los requerimientos tiene como objetivo principal la 
comprensión de lo que los clientes y los usuarios esperan que haga el Datamart. 
Un requerimiento expresa el propósito del Datamart; en otras palabras, se 
entiende que los requerimientos identifican cuáles serán los indicadores y 
perspectivas que serán tomados para la construcción del datamart de la presente 
investigación.  
Propósito y alcance 
Realizar e implementar un modelo conceptual que tenga como fin mostrar el 
resultado del análisis de requerimientos para la elaboración de un DATAMART.  
 
1. Identificación de Preguntas  
Se realizó la reunión con el gerente de ventas y el área de ventas, asi como 
también con los usuarios que interactúan con la base de datos 
transaccionales en la Empresa Braco Inversiones SAC, en la reunión que 
se llevó a cabo se realizaron preguntas  a través de fichas de entrevistas y 
cuestionarios ( ver anexo) , la toma de decisiones en la gerencia de Braco 
Inversiones abarca los procesos de generación de reportes para la 




visualización  de las áreas  de la organización, planificación de ventas, 
compras, clientes fidelizados, para la gerencia de la empresa es de vital 
importancia para el apoyo de toma de decisiones, se busca pronosticar de 
manera anual, mensual o semanal el número de ventas de sus principales 
productos de tal manera que se podrá determinar las ganancias que se 
obtendrán para futuras ventas, para Braco Inversiones SAC el pronóstico 
de ventas les permitirá alcanzar las metas propuestas, a continuación se 
describe las preguntas sobre el alcance del negocio y cada proceso 
relacionado:  
Preguntas relacionadas con el negocio realizado al administrador y 
usuarios: 
• Se desea saber cuántos productos farmacéuticos se han vendido en un 
tiempo determinado. 
• Se desea saber conocer el cliente con mayor fidelidad con la organización. 
• Se desea conocer la participación de cada producto en un tiempo 
determinado. 
• Se desea conocer el proveedor con mayor frecuencia en un tiempo 
determinado. 
• Se desea conocer el monto de ventas por cliente en un tiempo determinado. 
• Se desea conocer el monto de ventas por producto en un tiempo 
determinado. 
• Se desea conocer el monto de ventas por marca en un tiempo determinado. 
• Se desea conocer el monto de ventas por sucursal en un tiempo 
determinado. 
• Se desea conocer el monto de ventas por distrito en un tiempo 
determinado. 
• Se desea conocer el monto de ventas por departamento en un tiempo 
determinado. 
• Se desea conocer el monto de ventas por familia en un periodo 
determinado.  
• Se desea conocer el monto de ventas por tipo de cliente en un periodo 
determinado. 
• Se desea conocer el mejor vendedor en un tiempo determinado. 




• Se desea conocer  cuántas unidades de productos se han vendido por un 
periodo determinado.  
• Se desea saber cuántos productos se han vendido por sucursal por un 
periodo determinado. 
• Se desea conocer cuántos productos por marca se han vendido en un 
periodo determinado. 
• Se desea conocer cuántos productos se han vendido por distrito. 
• Se desea conocer cuántos productos se han vendido por departamento. 
• Se desea conocer el crecimiento de ventas por un producto en un periodo 
de tiempo determinado. 
• Determinar el crecimiento de ventas por un participación de un cliente en 
un periodo de tiempo determinado. 
• Determinar el nivel de eficacia de ventas en un periodo determinado. 
• Se desea conocer el volumen de  ventas acumuladas por año. 
• Se desea conocer el volumen de ventas acumuladas por mes. 
• Se desea conocer el volumen de ventas por sucursal  
• Se desea conocer el precio promedio de cada producto por sucursal. 
 
2. Identificación de Indicadores y Perspectivas 
De las preguntas anteriores, se ha identificado los respectivos indicadores 
y perspectivas de análisis. 

























Tabla 15 proceso de Proyección de Ventas 


































































































Fuente: Elaboración Propia 
 




3. Modelo Conceptual 
 
A partir de los indicadores y perspectivas encontradas de las tablas 
anteriores, se construyen los respectivos modelos conceptuales, cada 
modelo conceptual presentados a continuación, se encuentran compuestos 
por las perspectivas de análisis, hecho y sus respectivos indicadores. 
 
En la siguiente figura se muestra el modelo conceptual para el hecho 
Ventas, que se encuentra compuesto por los respectivos: Unidades 
vendidas, productos, familia, marca, cliente, trabajador, sucursal, 
conformado por los indicadores, volumen de ventas, monto total de ventas, 
productos vendidos, participación de productos, precio promedio de ventas, 
nivel de eficacia de ventas. 
Figura 40 Modelo Conceptual 
 
Fuente: Elaboración Propia 




• Total de Ventas: Es el total de unidades de productos vendidos en un 
periodo determinado. 
 
• Tasa de Crecimiento: Se mide como el porcentaje de crecimiento de las 
ventas realizadas, para determinar dicha tasa se deberá conocer las ventas 
actuales según el periodo determinado consultado. 
 
• Nivel de Eficacia: Se mide como el resultado de las ventas alcanzadas 
sobre el resultado de las ventas esperadas en un periodo determinado.  
 
• Precio Promedio: Se mide como el precio promedio de cada producto 
realizado, es decir precio de un producto sobre el total de los productos 
vendidos.  
 
• Participación de Productos: Se  mide como el producto más vendido 
sobre el total de productos que se tiene 
 
ANALISIS DE LOS OLTP 
 
Introducción: El análisis OLTP de la metodología HEFESTO es para establecer 
como estarán calculados los indicadores con el fin de crear las respectivas 
correspondencias, entre el modelo conceptual creado en el paso anterior y los 
orígenes de datos. Posteriormente, se desarrollara el modelo conceptual con la 
información obtenida en este paso. 
Propósito: Es la realización de un modelo conceptual ampliado donde se 
muestre el resultado del análisis de los OLTP para la construcción del DATA  
1.  indicadores  
Total Unidades Vendidas 
• Hechos: Unidades Vendidas 
• Función de Sumarizacion: SUM  
Monto total de ventas 
• Hechos: total de ventas en  soles  
• Función de Sumarizacion: SUM  
Mejor en ventas  
• Hechos: Mejor en ventas  
• Función de Sumarizacion: RANK  
Tasa de crecimiento  
• (Hechos: ventas actual / venta anterior)  




• Función de Sumarizacion:  
Nivel de Eficacia 
• Hechos: Ventas alcanzadas/ ventas esperadas 
Participación de Productos 
• Hechos: Producto más vendido/ Total de ventas realizadas 
2. Establecer Correspondencia  
El objetivo de establecer correspondencia es que al examinar el OLTP se 
identifiquen las correspondencias entre el modelo conceptual y la fuente de 
datos extraída. Para determinar dichos elementos se mostrara las tablas 
que componen a la base de datos transaccional OLTP. 
Figura 41 Modelo de Datos OLTP 
 
 




















En las siguientes tablas se aprecian de una mejor forma las correspondencias 
con OLTP para las perspectivas iniciales. 
Tabla 16 Correspondencia Perspectiva OLTP 
PERSPECTIVA TABLA CAMPO 
CLIENTES tbl_clientes Razón_cli 
TRABAJADORES tbl_trabajadores Nom_tra 
PRODUCTOS tbl_productos Nom_pro 
MARCA tbl_marcas Nombre_marca 
FAMILIA Tbl_familia Nombre_familia 
SUCURSALES Tbl_sucursales Nombre_su 
DEPARTAMENTO Tbl_departamento Nombre_departamento 
PROVINCIA Tbl_provincia Nombre_provincia 
DISTRITO Tbl_distrito Nombre_distrito 
TIEMPO Tbl_ventas Fecha_ven 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 




En la tabla se puede apreciar las correspondencias del OLTP para los 
indicadores propuestos. 
 
Tabla 17 Indicadores 
PERSPECTIVA TABLA CAMPO 
Total de Ventas Tbl_vemtas Total de ventas en 
soles 
Tasa de crecimiento Tbl_ventas Cantidad en soles 
Nivel de Eficacia Tbl_ventas Cantidad en soles 
Precio Promedio Tbl_ventas Cantidad en soles 
Participación de 
Productos 
Tbl_ventas Total de productos 
vendidos 
 
Fuente: Elaboración Propi 
3. Nivel de Granularidad 
Para obtener el nivel de granularidad se agrupan la perspectiva y se 
relacionan a los campos OLTP correspondiente. 














Campo  Descripción 
Id_cli  representa el código del cliente, este campo es 
  
Ruc_cli  nombre o razón social del cliente 
Razón_cli  Nombre de cliente 
Dirección_cli  Dirección  del cliente 
Teléfono_cli  telefono cliente 
Estado  Indica si el cliente está activo o no 




Tabla 19 Perspectiva de trabajadores 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 20 Perspectiva de productos 
Campo  Descripción 
Id_pro  Es la clave primaria de la tabla “Producto” y 
  representa unívocamente a un cliente en 
  Particular 
Nombre_pro  representa el nombre del producto, este campo 
  es calculado de acuerdo a una combinación de 
  las iniciales del nombre del producto, y a la 
  categoría al que pertenece y un número 
  Incremental 
Cantidad  Representa la cantidad del producto 
Precio_pro  Representa el precio del producto 
Descripción  Descripción del producto 






Campo  Descripción 
Id_tra  representa el código del trabajador, este campo es 
  
nom_tra  Nombre del trabajador 
Paterno_tra  paterno del trabajador 
Materno_tra  Materno del trabajador 
Dni_tra  DNI del trabajador 
Estado  Indica si el cliente está activo o no 




Tabla 21 Perspectiva marca 
Campo  Descripción 
Id_marca  Es el id marca de producto 
  
  
Nombre_marca  Representa el nombre de la marca 
  
  
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 22 Perspectiva Familia 
 
 
Fuente: Elaboración  propia 
Tabla 23 Perspectivas sucursales 
Campo  Descripción 
Id_su  
 
Es el id sucursal 
  
  
Nombre_su  Es el nombre de la sucursal 
  
Dirección_su  Representa la dirección de la sucursal 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Campo  Descripción 
Id_familia  
 
Es el id familia del producto 
  
  
Nombre_familia  representa el nombre de la familia del producto 
  




Tabla 24 Perspectiva Departamento 
Campo  Descripción 
Id_departamento  Es el id departamento de las sucursales 
  
  
Nombre_departamento  Es el nombre del departamento 
Fuente: elaboración propia 
 
Tabla 25 Perspectiva Provincia 
 
 
Fuentes: elaboración propia 
Tabla 26 Perspectiva Distrito 
Campo  Descripción 




Es el id  distrito de las sucursales  
 
Nombre_distrito  Es el nombre del distrito 
Fuentes: Elaboración propia 
 
 
Campo  Descripción 




Es el id  departamento de las sucursales  
 
Nombre_provincia  Es el nombre de la provincia 




Tabla 27 Perspectiva tiempo 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Tabla 28 Nivel de granularidad 
 
PERSPECTIVA  TABLA  OLTP/CAMPO 
    ANALISIS VENTAS 





  Nombre 
     





  Nombre_trabajadir 
     
    Coproducto 
Producto  Producto   
    Nombre 
     
    Codmarca 
Marca     
  Marca  Nombre_marca 
     
    Id_familia 
Campo  Descripción 





Año tiempo  Es es el tiempo de los años 




Familia     
  Familia  Nombre_familia 
     
Sucursales    Id_su 
  Sucursales   
Departamento    Departamento 




    
Distrito    Distrito 
     
     





   
  
Dia     
     
    Mes 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Para el campo tiempo se creó una nueva tabla con el fin de tener mapeado 
las fechas 
 
4. Mapa Conceptual Ampliado 
“En este paso, y con el fin de graficar los resultados obtenidos en los pasos 
anteriores, se ampliará el modelo conceptual, colocando bajo cada 
perspectiva los campos seleccionados y bajo cada indicador su respectiva 
fórmula de cálculo. Gráficamente:” 
 
 




Figura 43 Modelo Conceptual Ampliado 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 




A continuación, se confeccionará el modelo lógico de la estructura del 
DATAMART de la metodología HEFESTO, teniendo como base el modelo 
conceptual que ya ha sido creado. Para ello, primero se definirá el tipo de modelo 
que se utilizará y luego se llevarán a cabo las acciones propias al caso, para 
diseñar las tablas de dimensiones y de hechos. Finalmente, se realizarán las 










1. Tipo de Modelo Lógico del DW 
 
Para el desarrollo del datamart ventas se ha seleccionado el esquema modelo 




2. Tablas de dimensiones 
 
En este paso se debe diseñar las tablas de dimensiones que formar parte del 
DM, se tomara cada perspectiva con sus campos relacionados y se realizara el 
siguiente proceso 
 
2.1. Perspectiva “Producto”: 
 




Se le agregara una clave principal con el nombre “id_Producto”. 
 
El nombre del campo “nomproducto” no será cambiado “nomproducto”. 
 
Figura 44 Perspectiva del Producto 
 
  
Fuente: elaboración propia 
 
2.2. Perspectiva Cliente 
La nueva tabla de dimensión tendrá el mismo nombre 
“tbl_Cliente”. 
Se le agregara una clave principal con el nombre “id_cli” 
El campo “razón_cli” y el campo serán cambiado a “razón del cliente”. 
El campo “ruc_cli” no serán cambiado “ruc_cli”. 
 




Figura 45 Perspectiva Cliente 
 
 
Fuente: elaboración propia 
2.3. Perspectiva trabajadores 
La nueva tabla de dimensión tendrá el mismo nombre 
“tbl_trabajadores”. 
Se le agregara una clave principal con el nombre “id_tra” 
El campo “paterno_tra” no será cambiado “paterno de trabajador”. 
 
Figura 46 Perspectiva Trabajadores 










2.4. Perspectiva marca 
 
La nueva tabla de dimensión tendrá el mismo nombre 
“tbl_marca”. 
Se le agregara una clave principal con el nombre “id_marca” 
El campo “nombre_marca” no será cambiado “paterno de 
trabajador”. 
Figura 47 Perspectiva Marca 
Fuente: elaboración propia 
3. Tabla de hechos 
 
Hecho de ventas 
La tabla de hechos tendrá el nombre “Hecho ventas” 
 
Su clave principal será la combinación de la clave “venta código y las claves 
primarias de las tablas dimensiones antes definidas “id_fecha”, 
“Id_categoria”,”id_marca”, “codvendedor, “codtalla”, “codCliente”, 
“codubigeo”, id_productos. 
 
Se crearan dos hechos que se corresponden con los indicadores y serán 
renombrados “unidades vendidas” y total de ventas en soles. 
Los demás indicadores no se hallaran en el ETL, serán indicadores 



















Fuente: Elaboración Propia 
Desarrollo de la aplicación en pentaho business analytics 
1. Acceso a la pagina de pentaho user console 
Figura 49 Login 





Fuente: Elaboración Propia 
 
2. Se ingresa a la pantalla principal de pentaho business analytics 
 
Figura 50 Pantalla Principal Pentaho 
 













Fuente: Elaboración Propia 
 
3. Luego accedemos a CREATE NEW 
 






















4. Luego accedemos Saiku Analytics 
 
 
Figura 52 Accedemos al Pentaho Saiku Analytics 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
5. Luego creamos un nuevo query 
 


























6. Luego accedemos al cubo de VENTAS 
 




Fuente: Elaboración Propia 
 
7. Se puede verificar en la parte izquierda del Pentaho, se encuentra  
las dimensiones que se utilizó para las ventas. 
 
Figura 55 Dimensiones de la Venta 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 





8. Se genera un reporte de las unidades de ventas a los clientes 
 













Fuente: Elaboración Propia 
 
9. También puedo reflejarlo los datos con histogramas.  En la parte derecha 
se puede tomar la opción de qué manera podemos exportarlo 
 









Fuente: Elaboración Propia 
 




10. Se genera reporte de unidades vendidas por Año, mes y día en los 
productos 
 










Fuente: Elaboración Propia 
 
 
11. Se genera reporte de las ventas con su importe generadas por año, mes 
y dia 
 
Figura 59  Reporte de ventas 
 









12. Se genera reporte de las ventas con su importe generadas por   
Sucursales. 
 











Fuente: Elaboración Propia 
 
13. Se genera reporte de los días unidades de ventas y el importe. De los 
sucursales y día. 
 






Fuente: Elaboración Propia 
 




14. Se genera reporte del monto de las ventas y el importe ingresado por mes. 
 
Figura 62 Reporte de ventas por mes y unidades con montos 
Fuente: Elaboración Propia 
 






